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Anotace

Tato bakalarskd prace porovnava na zaklad¢é kvantitativni analyzy lifestylové casopisy
s lifestylovymi ptilohami ¢eskych deniki.

Teoretickd Cast je zaméiena na analyzovand média — popisuje jejich historii
i sou¢asny stav a stru¢né charakterizuje konkrétni tituly zaméfené na Zivotni styl. Cést textu
je vénovana komercializaci médii jako trendu, ktery v soucasnosti k médiim neodmyslitelné
patii. Kromé obecnych definic reklamy je pozornost zaméfena také na reklamu v tisténych
médiich a na tendence mazani hranic mezi komerc¢nimi a nekomerénimi obsahy.

Prakticka cast bakalafské se zabyva analyzou vybranych Casopisi a ptiloh. Jako
podkladovy materidl slouzi vzdy tfi po sobé jdouci ¢isla lifestylovych casopist Elle
a Harper’s Bazaar a pfiloh deniki Pro¢ ne?! a Esprit LN. Cilem analyzy je potvrdit, ¢i
vyvratit hypotézu, ze lifestylové magaziny vydavané jako bezplatné ptiloha novin obsahuji
mensi mnozstvi stran, méné nereklamniho textu a vétsi zastoupeni inzerce a obrazovych

materiali nez samostatné vychazejici lifestylové casopisy.

Annotation

This bachelor thesis compares lifestyle magazines with lifestyle supplements of Czech
newspapers based on quantitative analysis.

The theoretical part is focused on the analysed media — it describes their history,
current situation and briefly characterizes specific titles with focus on lifestyle. Part of the
text deals with media commercialization, which, as a trend, undeniably belongs to present
day’s media. In addition to general definitions, advertising is discussed in more detail in
relation to printed media and the tendencies to eliminate the boundaries between commercial
and non-commercial content.

The practical part consists of analysis of selected magazines and newspaper
supplements. The researched material used is, in each case, three-month worth of issues of
lifestyle magazines Elle and Harper’s Bazaar as well as newspaper supplements Esprit LN
and Pro¢ ne?!. The objective of this analysis is to confirm or reject the hypothesis, that
lifestyle magazines published in the form of free newspaper supplements include less
editorial text and more advertisements and visual content than standalone lifestyle

magazines.
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1 UVOD

Tématem této bakalafské prace jsou lifestylové casopisy, tedy Casopisy se zaméfenim
na zivotni styl. Konkrétné je pozornost uptena na klasické bézné¢ dostupné casopisy

a na jejich ekvivalenty, které jsou jako bezplatna ptiloha vkladany k ¢eskym deniktim.

Nelze si nepovSimnout mnoha podobnosti mezi luxusnimi lifestylovymi piilohami
novin a bézn¢ dostupnymi lifestylovymi ¢asopisy — formatem i vzhledem obalky si mohou
konkurovat, grafickym zpracovanim dosahuji vysoké estetické trovn¢, obsahuji vyssi pocet
stran nez napt. bézné Casopisy ¢i prilohy pro zeny a neliSi se tematicky ani obrazové.
Navzdory mnoha podobnostem je mezi témito druhy publikaci na prvni pohled patrny
zasadni rozdil — cena vytisku. Zatimco piilohy denikli jsou vydavany bezplatng,
a ¢tendiim jsou tedy dostupné zdarma s novinami za jejich béznou cenu, cena lifestylovych

casopist se pohybuje kolem stokoruny.

Jiz pti letmém prolistovani lifestylového Casopisu i pfilohy je naprosto ziejma jejich
zavislost na reklamé. Ta obvykle zaujiméd zadni ¢ast obalky, Casti stran, ¢asto dokonce
nékolik po sobé jdoucich stranek. Reklama vSak nemivd vyhrazeny prostor jen
na inzertnich stranach, mnohdy se objevuji i na miru psané reklamni ¢lanky, které imituji
redakéni text. Reklama je tedy neopomenutelnou souc¢ésti téchto publikaci, a proto je tomuto

jevu vénovana pozornost v teoretické 1 v praktické ¢asti prace.

Vyse popsané skute¢nosti mé piimély k bliz§imu zkoumani obou druhti tiskovin
a k polozeni si nékolika otazek. Nezaplati ¢tenar lifestylového Casopisu pfili§ vysokou cenu
za srovnatelny Casopis, ktery si mize pofidit bezplatng€? Jaky je rozdil mezi pomérem
reklamniho obsahu v pfiloze novin a v Casopise? Lze luxusni suplementy povazovat
za konkurenci stejné tematicky zaméfenym casopisim? Nejen na tyto otazky se budu

v praktické ¢asti snaZzit nalézt odpovédi.

Pro vyzkumnou ¢ést své prace jsem si jako predstavitele luxusnich stylovych ptiloh
zvolila Esprit Lidovych novin a ptilohu Hospodaiskych novin Proc¢ ne?!. Pro porovnani
téchto suplementti s podobnymi ¢asopisy o zivotnim stylu budou slouzit magaziny Elle

a Harper’s Bazaar.



Ve svém vyzkumu budu vychazet z ptedpokladu, ze lifestylovy Casopis bude
Ctendfim nabizet vice redakéniho obsahu na vétSim poctu stran, méné reklamnich textl
1 obrazové inzerce a vétsi mnozstvi textu nez obrazu. Cilem praktické ¢asti této prace bude
na zaklad¢ kvantitativni analyzy popsat rozdily mezi sledovanymi tiskovinami, stanovenou

hypotézu vyvratit, ¢i potvrdit a zavérem zodpovédet vSechny otazky.

Teoretickd ¢ast prace bude zamétena na sledovand média — jejich historii, vyvoj,
soucasnou podobu a kratké predstaveni vybranych titult. Velka ¢ast textu bude vénovana

trendu komercializace médii.

V soucasnosti je vydavani bezplatnych novinovych ptiloh v podob¢ vice ¢i méné
atraktivnich Casopisti kazdodenni skutec¢nosti. Ackoliv jsou (tak, jak je zname dnes)
na Ceském trhu ustaleny jiz nckolik let, nutno podotknout, Ze je tomuto typu publikaci

v odbornych knihach vénovano jen velmi malo pozornosti.

Z divodu navaznosti a vhodnéjSiho uvedeni Ctendfe do déje jsou oproti tezim
kapitoly tykajici se lifestylovych Casopisi fazeny pied kapitoly zabyvajici se ptilohami

denikd.



2 TEORETICKA CAST

Cilem teoretické ¢asti je zmapovat a popsat §ir§i souvislosti zkoumaného tématu. Tato Cast
tedy rozebird casopisy i ptilohy denikli se zaméfenim na jejich stru¢nou historii
a soucasnou situaci s uvedenim konkrétnich titull a jejich specifikaci. Posledni ¢ast textu je
vénovana komercializaci médii jako trendu, ktery k médiim neodmyslitelné patii. Kromé
obecnych definic reklamy se zamétfuje na reklamu v tiSténych médiich a popisuje tendence

mazani hranic mezi komer¢nimi a nekomercnimi obsahy.

Tato prace se zaméfuje na lifestylovd tiSténa média, konkrétné na casopisy
a ptilohy denikli se zaméfenim na Zivotni styl. Lifestylem, neboli Zivotnim stylem, je
rozumeén ,, komplex psanych a nepsanych norem a identifikacnich vzorcui, souhrn Zivotnich
podminek, na které lidé berou ohled ve vzdajemnych vztazich a chovani. Jeho podoba je
ovlivnéna zivotnim cyklem, spolecenskymi rolemi, tradici apod. Vyrazny Zivotni styl miiZe

prejit v subkulturu. *“ (Jandourek, 2001, s. 243)

2.1 Casopisy se zamérenim na Zivotni styl

Diive nez bude pristoupeno k podrobnéjSimu charakterizovani lifestylovych casopisi
(¢i pozdéji lifestylovych pfiloh denikil), je na misté alespont ve strucnosti uvést nékteré

z definic ¢asopist a lifestylovych médii obecné.

Casopisem se rozumi periodické ti§téné médium, které zpravidla vychazi v delsich
intervalech neZ noviny (maximalné jedenkrat tydné a minimalné dvakrat rocné)
a vyznaCuje se urCitym zaméfenim obsahu a vnitfni jednotou. (Reifova, 2004, s. 32)
Na rozdil od deniku je mén¢ aktudlni a vice podrobny, 1i8i se strukturou, grafickou Gpravou
&i rozmérem. Casopisy lze rozliSovat podle nakladu, zaméfeni na cilové skupiny, zajmi,

pohlavi nebo odbornosti. (Osvaldova, Halada, 2007, s. 42)

Barbara Kopplova (2005) rozdé€luje casopisecké tituly na dva typy: menSinové —

zaméfujici se na vybrané skupiny ¢tenafii s vyhranénymi z4jmy ¢i postoji, a masové, jejichz

vevr



vybranymi sociodemografickymi charakteristikami a Zivotnim stylem, a ty pak nabizeji
inzerentum, jejichz produkce je na tyto skupiny zameéerena“ (Kopplova,

2005, s. 82).

Lifestylové Casopisy ¢i magaziny zivotniho stylu se zaméiuji na konkrétni skupinu
lidi s podobnymi zajmy, u nichz je potencidlné moznd identifikace (mladi lidé,
homosexualové, Zeny & hudebni fanousci atd.). Casopisy publikuji &lanky vénujici se
vztahim, mode, kosmetice, praci, cestovani, hudbé nebo nabizeji reportdze, ankety ¢i

rozhovory se znamymi osobnostmi. (Osvaldova, Halada, 2007, s. 112)

Lifestylové ¢asopisy maji velmi uzkou spojitost s tiskem pro zeny a jsou tak snadno
zamé&hovany. Unie vydavatell! rozliduje ,,¢asopisy pro Zeny* a ,,éasopisy zivotniho stylu pro
Chvilka pro tebe, Piekvapeni ¢i Blesk pro zeny. Druhou skupinu tvofi prevazné mésicniky

— napt. Glanc, Zena a Zivot, Harper’s Bazaar &i Elle. (Janakové, 2014)

Spole¢né pro obé skupiny je jasné zaméieni na zenské publikum a tendence Zendm
riznymi zpiisoby radit — jak se oblékat, co dé€lat v urcitych situacich, jak o sebe pecovat atd.
Obecné Ize tici, Ze kazda z kategorii se hodi pro Zeny v jiném véku. Typicky Zenské Casopisy
se zamécfuji vice na Zeny, které jiz maji déti a u kterych je pravdépodobné, Ze
se mohou ztotoznit s nékterym z predkladanych piibéhi. Jejich témata se rizni — od nevéry
arodinnych probléma pifes nestastnou lasku az po problémy s alkoholem. Nechybi
horoskopy, kfizovky &i poradna. Casopisy Zivotniho stylu pro Zeny naproti tomu po&itaji
spiSe s bezdétnymi Ctenafkami — radi, jakym zplsobem travit ¢as, a nabadaji (pfedevsim
prostfednictvim inzerce), jak utratit nemalé penize za modu ¢i kosmetiku a jak o sebe

pecovat, v podobé¢ tipti na hubnuti ¢i relaxaci. (Janakova, 2014)

1,,Unie vydavatelii (...) je jedinym reprezentativnim sdruzenim podnikatelit a zaméstnavatelit v oboru vydavani
periodického tisku a poskytovini obsahii prostiednictvim internetu v Ceské republice.” (Unie vydavateld,
2019a) K poslani Unie vydavatel patfi napf. vytvafeni podminek pro svobodnou vydavatelskou ¢innost ¢i
internetové  podnikani, hajeni zajmt vydavateld, pracovniki ve sdélovacich prostfedcich
a poskytovatelil internetovych obsaht, podpora rozvoje trhu tiskové reklamy ¢i ochrana autorskych prav. (Unie

vydavateld, 2015)



Mezi hlavni rozdily odliSujici Casopisy pro zeny od c¢asopist zivotniho stylu
pro zeny patii nejen obsah, ale také vzhled, cena a vétSinou i periodicita. Z hlediska vzhledu
jsou lifestylové  Casopisy  Ctenarkdm  nabizeny  zpravidla v kvalitngjSim
a atraktivnéjSim provedeni a s vétSim poctem stran nez bézné ¢asopisy pro zeny. Od téchto
specifikaci se odviji i jejich pofizovaci cena, ktera hraje velkou roli. Casopisy pro Zeny patii
mezi levnéjSi periodika ajsou diky tomu dostupné SirSimu publiku. Podle Barbory
Osvaldové (2004) ctou tzv. mdédni magaziny spise ,, mladsi vekové kategorie z velkych mést,
v prevazné vetsiné patrici do stredni tridy. Pro Zeny hiire situované, zpravidla také s nizsim
vzdelanim, navic sidlici na venkove a malych méstech, jsou méné dostupné (co
se tyce ceny viastniho produktu i ceny nabizenych modelii a inzerované kosmetiky)
a pro svij néekdy provokujici charakter také méné akceptovatelné (lesbické vztahy, milostné

trojuhelniky, rady, jak si poridit milence). “ (Osvaldova, 2004, s. 75)

K tématu ¢asopist zivotniho stylu nutno dodat, Ze v poslednich letech se na ceském

trhu zacaly objevovat také lifestylové Casopisy pro muze — napt. ¢asopis ForMen ¢i Esquire.

2.1.1 Historie lifestylovych ¢asopisi

Casopisy obecné se zpocatku zaméfovaly na védu a techniku a byly uréeny pouze uéenému
publiku. K rozkvétu casopisecké produkce dochdzi az v 18. stoleti, kdy se zacinaji
zamé&fovat na dalsi témata. Zacinaji se objevovat Casopisy literarni, filozofické, politické,
Casopisy pro Zeny ¢i pro déti. (Reifova, 2004, s. 32-33) Od 18. stoleti, kdy se Casopisy
zam¢fovaly spiSe na domaci a kulturni zajmy vySSich stfednich vrstev, se ,,vyvinuly
vmasovou trzni zdleZitost vysoké komercni hodnoty a nesmirné Sire zdabéru*
(McQuail, 2009, s. 43). S rozvojem polygrafie se zacinaji objevovat Casopisy ilustrované

a od 19. stoleti vznikaji casopisy zamé&fené politicky. (Osvaldova, Halada, 2007, s. 42)

,Kazda doba a technicka zdokonaleni prinaseji dalsi specifika — casopisy
fotograficke, casopisy filmove, programové (televizni) atd.” (Osvaldova, Halada, 2007,
s. 42)



Az do politického prevratu vroce 1989 byla casopiseckd nabidka omezena.
Dochézelo k ideologicky i kulturné motivované regulaci. Obsahy lifestylovych casopisii
byly povazovany za ,trividlni“. Piibéhy o zklamanych manzelstvich ¢i1 zamilované
telenovely nijak nepodporovaly budovatelské usili, a pro rezim tedy nebyly zadouci. Tato
omezeni prolomil az import zahraniénich modeld, ktery neuspokojenou poptavku

po tématech zZivotniho stylu zaplnil. (K&pplova, 2005, s. 88)

Od konce 20. stoleti s narastem volného Casu 1 zvySujici se zivotni urovni obyvatel
dochazelo k rozvijeni nové kultury volného ¢asu. Objevila se moznost cestovani, rozvijela
se kultura bydleni, stravovani a Zivotni styl se tak ménil na vSech spolecenskych trovnich.
Casopisy na zajmy potencialnich Gtenaft reaguji — zmény ve spole¢nosti se zadaly
na obsahové 1 vizualni strance ¢asopisti odrazet (Kopplova, 2005, s. 86). ,, Zmeny, kterymi
casopisy pro Sirokou ctendrskou verejnost z typologického hlediska prochdzely, se casove
prekryvaly s posunem ceského prostiedi smérem ke spotrebni, masové spolecnosti, kulture

prozitku a ,, konzumerismu “. “ (Kopplova, 2005, s. 86)

Na ¢eském trhu zacalo dochézet k expanzi zahrani¢nich vydavateli. Objevovaly se
nové tituly zavedenych zahrani¢nich vydavatelskych domt, jakymi jsou napi. Burda,

Springer ¢i Hearst. (Kopplova, 2005, s. 87)

V poloving¢ 90. let jiz byla typologicka struktura nabidky casopisii ustalena
a v zékladnich rysech se rychle pfiblizovala vyspélym zemim. (Kopplova, 2005, s. 89)

2.1.2 Soucasné ¢asopisy zaméiené na Zivotni styl

V soucasnosti je paleta nabizenych Casopisii velmi Sirokd. Cteni pro zeny, déti Ci
muze je béZnou soucasti nabidky. Casopisy zaméfené na zivotni styl patii k Casto

vyhleddvanym a na ¢eském trhu se jich objevuje n¢kolik.

V nasledujicich  podkapitolach bude pozornost wupiena na specifikace
nejvyznamnéjSich z nich — konkrétn€ na jejich vydavatele, cilové publikum, néklad, pocCet

stran, ¢i cenu a kratky popis toho, jak jsou jednotlivé tituly prezentovany svymi vydavateli.



Z dtvodu dukladnéjsiho zkoumani Casopisti Elle a Harper’s Bazaar bude jejich
podrobnéj$im charakteristikdm vymezen prostor na zacatku praktické ¢asti této bakalaiské

prace.

Elle

Casopis Elle predstavuje nejprodavangjsi modni ¢asopis na svété a komplexniho priivodce
zivotnim stylem. Ovlivituje mddni styl, kreativitu i vizudlni citéni svych ¢tenarek. Obsahuje
¢lanky z oblasti médy, kosmetiky, cestovani, designu i technologii. Urcen je predevsim

svobodnym a vzdélanym Zendm ve v€ku 20-35 let. (Burda International, 2018a)

Elle vychdzi mésicné v primérném ndkladu 31 447 kust. (Burda International,
2018a) Obsahuje 156204 stran a jeho pofizovaci cena je 109,90 K¢. Vydavatelem tohoto
Casopisu je Burda. (Magaziny CZ, 2019a)

Marianne

v

Casopis Marianne se prezentuje jako nejctenési lifestylovy ¢asopis zen ve véku od 30 let.
Je ur¢en Zenam, které jiz védi, co chtéji, hledaji harmonii mezi rodinou a kariérou a vice nez
celebrity je zajima Cteni o inspirativnich osobnostech, zajimavostech ze svéta a Zivota, ¢i

mody a kosmetiky. (Burda International, 2018b)

Marianne vychézi s mési¢ni periodicitou v primérném nakladu 53 517 kust. Nabizi
Cteni na 156220 stranach a lze jej zakoupit za 69,90 K¢. Vydavatelem tohoto Casopisu je

Burda. (Magaziny CZ, 2019b)



Joy

Lifestylovy Casopis Joy je titulem pro mladé moderni Zeny. Zaméfuje se na krasu, modu
a celebrity. ,, Nabizi novy pohled na muze, sex a lasku. JOY je mimoradna svym blizkym

vztahem ke ctendarkam. (Magaziny CZ, 2019c¢)

Tento mésicnik vychazi v primérném nakladu 23 061 kusti. Obsahuje 120-130 stran
a jeho pofizovaci cena je 39,90 K¢. Vydavatelem casopisu JOY je Burda. (Magaziny CZ,
2019c¢)

Harper‘s Bazaar

Harper’s Bazaar je prezentovan jako moddni casopis uréeny ,,pro moderni
a sebevedomou zenu s luxusnim vkusem “(Magaziny CZ, 2019g). Ctenarkam nabizi novinky
v oblasti mody, kosmetiky, pfindsi reportaZze a rozhovory se zndmymi osobnostmi, tipy na

cestovani ¢i kulturni udalosti. (tamtéz)

Casopis vychazi s mési¢ni periodicitou v pramérném nakladu 43 000 kusti. Dosahuje
148-244 stran a lze jej zakoupit za 99,90 K&. Vydavatelem tohoto ¢asopisu je Mafra.

(tamtéz)

Cosmopolitan

«

,, Cosmopolitan vi, po cem kazda mlada a moderni Zena touzi, co ji vvhovuje a co ji zajima. ‘
(Magaziny CZ, 2019d) Casopis obsahuje $irokou $kalu témat — laska, vztahy, sex, médni
trendy, zdravi, krasa ¢i kariéra, odhaluje soukromi celebrit, ptibéhy a zpovédi ctenarek

a nechybi ani tipy na vateni ¢i horoskop. (tamtéz)

Casopis vychazi jedenkrat za mésic v praimérném nakladu 45 000 kusd. Nabizi &teni
na 148 stranach a jeho pofizovaci cena je 69,90 K¢ Cosmopolitan patfi

do vydavatelstvi Mafra. (Mafra, 2019a)



Zena a Zivot

Zena a zivot je lifestylovy Gasopis, ktery ,,jako jeden z mdla na ceském trhu dokdze
kombinovat prvky svétovych trendii s ceskou realitou, a to nejen v mode, kosmetice, ale
i vareni, dekoru apod.” (Magaziny CZ, 2019h). Obsahuje rozhovory se znadmymi
osobnostmi ¢i odborniky na riznd témata (déti, vztahy, kariéra apod.) nebo publicistické
texty snazici se zmapovat soucasny zivot moderni Zeny. Je uren zendm ve véku 2545 let.

(Mafra, 2019b)

Na rozdil od ostatnich Gasopisti Zivotniho stylu vychazi Zena a Zivot jako
¢trnactidenik. Jeho primérny naklad ¢ini 91 000 kust. Obsahuje 100—140 stran a jeho bézna
cena je 32 K&. (Magaziny CZ, 2019h) Casopis patii vydavatelstvi Mafra.

Glanc

Tento ryze Cesky lifestylovy ¢asopis je zacilen na ,,vsechny oblasti Zivota, které zajimaji
moderni, inteligentni a narocnou Zenu, at’ uz je to krdasa, moda, bydleni, cestovani, nebo
vztahy“ (Vltava Labe Media, 2019). Spolupracuje se slavnymi osobnostmi a nechdva

¢tenatky nahlédnout do jejich soukromi. (tamtéz)

Casopis vychazi s mési¢ni periodicitou v primérném nékladu 100 000 kust. Nabizi
130-200 stran a pofizovaci cena Cisla je 49,90 K¢. Vydavatelem tohoto ¢asopisu je VItava

Labe Media. (Magaziny CZ, 2019¢)

Moje psychologie

Lifestylovy casopis, ktery pomaha Ctenarkdm najit sama sebe, porozumét pocitim svym
¢i ostatnich lidi a umé&t najit a vyfesit riiznd tskali v pracovnich, rodinnych ¢i partnerskych
vztazich. Neopomiji ani ¢lanky ze svéta mody, cestovani, gastronomie ¢i designu. (Czech

News Center, 2019)
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Casopis vychazi jako mésiénik v pramémém nakladu 45 000 kust. Dosahuje
132148 stran a lze jej zakoupit za 69 K¢. Jeho vydavatelem je Czech News Center.
(Magaziny CZ, 2019f)

2.2 Prilohy se zamérenim na Zivotni styl

Podle vykladu Praktické encyklopedie zurnalistiky a marketingové komunikace je ptilohou
v novindiském pojeti rozuména tiskovina, kterd je pfilozena k Casopisu nebo castéji
k deniku. Ptilohy byvaji tematicky zamétené nebo se orientuji na urcitou vékovou kategorii
— Cteni pro Zeny, bydleni, hobby, zdravi, finance ¢i ptilohy pro déti. (Osvaldova, Halada,
2007, s. 162)

V soucasnosti vétSina Ceskych denikii nabizi kazdy den v tydnu jinou pfilohu. Tento
trend znamena pro deniky piedevsim zacileni na $ir§i spektrum publika a soucasné finan¢ni
benefity diky moznosti prodeje prostoru inzerentim. (Osvaldova, Halada, 2007,

5. 163)

2.2.1 Historie denikovych priloh

Pravdépodobné prvni pfilohy novin v €eskych zemich se lidem dostaly do rukou koncem
17. stoleti. V té dob&é méla privilegium tisknout némecky psané noviny rodinnd tiskarna
Arnolti. Dvornim knihtiskafem byl jmenovan Karel Ferdinand Arnolt z Dobroslavina —
vydavatel novin Prager Postzeitungen. Noviny vychazely dvakrat tydné a ptiloha se zde
objevovala pouze v ptipadé, Ze zprav bylo vice, nez noviny dokazaly pojmout. (Bednaftik,

Jirdk, Kopplova, 2011, s. 53)

S prvnimi tematicky zaméfenymi ptilohami se setkavdme v poloviné 18. stoleti.
Zavedl je Vaclav Matéj Kramerius — prvni Cesky piSici novinaf, zakladatel vydavatelstvi
Ceska expedice a vydavatel Krameriusovych c. k. viasteneckych novin. P¥ilohy téchto novin
— Zavesky — plnily funkci pievazné vzdélavaci — slouzily napt. k seznamovani ctenati
s novymi védeckymi poznatky a modernimi metodami v zem&délstvi a femeslné tvorbé.
(Bednatik, Jirdk, Kopplova, 2011, s. 74)
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Velmi Casto se objevovaly pfilohy zamétené na literaturu. Napt. na po€. 19. stoleti
ptiloha Cisarsko kralovskych povolenych Videnskych novin — Listy, v nichz méli moznost
publikovat cesti literati a vystupovat tak na podporu ¢eského jazyka i kultury. (Bednafik,
Jirdk, Kopplova, 2011, s. 77)

Za zminku stoji Josef Linda — basnik, prozaik, pfekladatel, novinat a redaktor Jeho Cis. Kral.
Milosti Obdarené Ceskych prazskych novin, ktery redigoval taktéz na pocatku 19. stoleti
literarni ptilohu Shromazditel nad Vitavou. (Bednartik, Jirak, Kopplova, 2011, s. 76) V roce
1826 se stal Linda redaktorem nové vzniklych Prazskych novin. Vysoka turoven listu byla
zapfi¢inéna osobou basnika a literarniho kritika Frantiska Ladislava Celakovského, jehoz
jméno je spojeno s literarni piilohou Ceskd vcela. Publikoval zde kvalitni zahraniéni i &eskou

literaturu, rozvijel literarni kritiku a vyjadfoval se k vyznamnym domdcim literarnim

udélostem. (Bednatik, Jirak, Kopplova, 2011, s. 78)

Z ¢eského mezivalecného obdobi stoji za zminku Maly oznamovatel Narodni politiky
&i nedélni Lidové noviny détem, v nichZ publikovali napt. Karel a Josef Capkovi, Josef Lada

¢1 Ondftej Sekora. (Osvaldova, Halada, 2007, s. 163)

K vyraznym zménam (nejen) ve vydavani denikovych ptiloh doSlo na ptfelomu
19. a 20. stoleti. Predev§im v redakcich vétsich listd dochézelo k posileni redakéni délby
prace se specidln¢ vymezenymi ¢innostmi. Se zménou zivotniho stylu spolecnosti, kterd byla
zacalo dochdzet k postupné bulvarizaci nékterych denikl ¢i Casopisl a soucasné se v tisku
zacCala objevovat nova témata motivovana novymi a riiznorodymi zajmy lidi — napf. sport ¢i
turistika. S pfichodem Zen do redakci se rozvijela témata ZzZenskych otazek
a mody. Tyto zmény se projevovaly jak ve vycleiovani jednotlivych rubrik, tak
v pravidelnych piilohach novin, které se postupem cCasu Casto osamostatnily v ¢asopis.

(Bednarik, Jirak, Kopplova, 2011, s. 137)

Po politickém prevratu v roce 1989 uvedlo prvni ptilohu novin vydavatelstvi Vltava-
Labe-Press. Vroce 1992 =zacalo kdenikim Bohemia a Moravia vydavat TV
a filmovy magazin — televizni program na lakovaném barevném papiru. (Tesafova, s. 8)

Vydavatelé ceskych denikli zacali pfilohy k novindm zatrazovat ¢im dal Castéji. Tak jako
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americké i evropské deniky s masovym nakladem totiz velmi brzy pochopili, ,,Ze prilohami
mohou uspokojit rizné druhy ctenarii a zaroven ziskat misto na adresné zamérenou

inzerci“ (Osvaldova, Halada, 1999, s. 145).

2.2.2 Prilohy deniki v soucasnosti

Dnes jsou prilohy zcela béznou soucasti novin, véetné téch seridoznich. Nabyvaji podoby
barevnych magazind, které se svym vzhledem i obsahem nikterak nelis$i od casopist. Nabizi
zabavu a témata spojend s travenim volného casu. Prilohy novin bézné tvoii také
TV magaziny. (Veceta, 2015, s. 244-245) Piilohy ptredstavuji pro deniky moznost
uspokojeni SirStho publika a soucasné velky prostor pro inzerci. U vétSiny soucasnych
vysokonakladovych deniktl se projevuje snaha vydavat na kazdy den v tydnu jinak tematicky
zameétenou prilohu. (Osvaldova, Halada, 2007, s. 163) Z ekonomického pohledu je tento
trend pro vydavatele deniki velmi vyhodny. Tematicky zaméfend ptiloha v podobé
atraktivniho Casopisu dokéaze ptildkat 1 typ Ctenafe, ktery by si samostatny vytisk novin

s nejvetsi pravdépodobnosti nezakoupil.

2.2.2.1 Soucasné prilohy deniki zaméiené na Zivotni styl

V soucasnosti se na ¢eském trhu objevuji pouze tii ptilohy denikli zamétené na zivotni styl.
Esprit LN, City Life a Pro¢ ne?! vychazeji zpravidla jedenkrat za mésic s Lidovymi

novinami, Mladou frontou DNES a Hospodatskymi novinami.

Ptilohy Esprit LN a Proc¢ ne?! budou blize charakterizovany na zaCatku praktické

¢asti této prace.
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Esprit LN

Stylovy magazin Lidovych novin vychazi kazdou prvni sttedu v mésici. Zaméfuje se

na ¢lanky o zivotnim stylu, médé¢, uméni a designu i cestovani. (MAFRA, 2019c¢)

Esprit LN nabizi Cteni na min. 82 stranach. Primérny vydany naklad podle
vydavatele Cini 35 623 kust. Vychazi 14x ro¢n¢ s Lidovymi novinami (MAFRA, 2019¢),
jejichz potizovaci cena (vetné prilohy) ¢ini 18 K¢. Vydavatelem Lidovych novin, a tedy

1jejich ptilohy je MAFRA.

City Life

Taktéz produkt vydavatelstvi MAFRA je prezentovan jako ,, luxusni mésicnik venovany
Praze. Casopis CITY LIFE je plny exkluzivnich rozhovorii, aktudlnich témat, reportdzi
a prehledii udalosti, které hybou prazskym spolecenskym Zivotem. “(MAFRA, 2019d)

Tato piiloha s 84 stranami vychézi 11x do roka jako ptiloha Mladé fronty DNES.
Jako jediny z luxusnich lifestylovych suplementli nevychéazi celostatné, nybrz pouze

v oblasti Prahy. (MAFRA, 2019f)

Proé ne?!

Jako vétSina Casopisil o Zivotnim stylu se i tato lifestylovéa ptiloha zaméiuje na oblasti mody,

cestovani, umeni ¢i gastronomie. (Economia, 2019a)

Tento luxusni lifestylovy magazin s 84 stranami vychdzi jako mési¢ni piiloha

Hospodatskych novin. Cena vytisku novin s touto pfilohou ¢ini 25 K¢&. Vychazi 12x rocné.
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2.3 Komercializace médii

Vztahem mezi reklamou a médii se zabyva mnoho autorti. V mediélnich studiich se jedna
o velmi Casté téma. Reklama je totiz produkt, ktery ,, podporuje komercni, podnikatelskou

podstatu médii “ (Burton, Jirdk, 2003, s. 266).

Jak zminuji autoti knihy Déjiny ceskych médii jiz v ivodu — masova média se postupem Casu
diky velmi blizkému vztahu s reklamnim trhem vyvinula v samostatné primyslové odvétvi
s vlastnimi ekonomickymi zajmy. Zisk, konkuren¢ni boj a snaha o udrzeni si vlastniho

publika jsou pro masova média typicka. (Bednaiik, Jirdk, Kopplova, 2011, s. 9)

V soucasnosti jsou média financovdna piedev§im z prodeje tiskové plochy,
vysilacitho ¢asu nebo z prodeje datového toku na internetu — tzn. z reklamy. Diky tomu
zajiStuji inzerentim pozornost piijemct. Vznikd tak ,reklamni trh, jehoz tkolem je
za finan¢ni prostfedky zajistit inzerentim co nejvetsi pozornost publika. Reklama se stala
jednim z nejvétsich faktort, ovliviiujicich konecnou podobu medialni produkce. (Jirdk,

Képplova, 2009, s. 136-137)

2.3.1 Definice reklamy, druhy a funkce

Reklamou se v historickém slova smyslu rozumi vefejné doporuovani néceho urcitému
mnozstvi potencidlnich zajemci. V soucasném pojeti jde zpravidla o presvédCovaci proces,
ktery je za finan¢ni prostfedky vykonavan jakymkoliv podnikatelskym subjektem jednajicim
ve svém z4jmu, jehoz cilem je nabizet spotiebiteli informace o zbozi, sluzbach, ¢innostech

¢i projektech charitativni povahy. (Osvaldova, Halada, 2007, s. 172)

Definic reklamy existuje nékolik. Na prvnim mist€ nutno zminit definici ze zakona
o regulaci reklamy (40/1995 Sb.), v némz je reklamou rozuméno ,,ozndmeni, predvedeni
Ci jina prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky...
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Reklamu dale definuje nékolik autorti, jejichz definice se vétSinou pfili§ nelisi.
Napt. Slovnik medialni komunikace definuje reklamu jako ,, zpiisob persvazivni komunikace,
behem niz jeden subjekt (komercni ¢i neziskova organizace; popr. soukroma osoba) nabizi
svuj produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem primét ji ke zméné postojii ¢i nakupniho
chovani** (Reifova, 2004, s. 209). Philip Kotler (2007) hovoti o reklamé jako o ,,jakékoliv
placené formé neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,
casopisy, televize ¢i radio* (Kotler, 2007, s. 855). A v neposledni fadé napt. Burton a Jirak
(2003), kteti nepovazuji reklamu za dalsi typ komunikace, nybrz za ,,zpusob vyuzivani
riiznych existujicich forem komunikace k dosazeni vytceného ucinku‘* (Burton, Jirdk, 2003,

5. 266).

Na rozdil od komunikace tvafi v tvaf se jednd o jednosmérny a jednostranny
komunikac¢ni proces, na némz se ¢tenar ¢i vnimatel reklamy nepodili aktivné, nybrz je jen

pasivnim piijemcem reklamniho sdéleni. (Cmejrkova, 2000, s. 29)

Jednoznac¢né jde tedy o fizeny komunika¢ni proces, vyuZzivajici celou fadu nastroji
tak, aby sméfoval k vyty€enym cilim. Toto sméfovani je planované a organizované a cely
proces i vysledek je kontrolovan. (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 137) Cilem reklamniho sdé€leni
je ovlivnit nebo piesveédCit piijemce nejcasteéji o koupi ur€itého produktu s cilem zvyseni

jeho prodeje.

Na funkce reklamy miZze byt nahlizeno rliznymi zplsoby. V zdkladnim pojeti
se autofi vSak vétSinou shoduji. Eva Novakova a VenuSe Jandova rozliSuji dvé funkce
reklamy — funkci pfesvédCovaci a funkci informativni. Reklama jako pfesvédCovaci proces
ma za cil upozornit piijemce sdéleni na zbozi nebo sluzbu a presvédcit ho, Ze je pro néj tato
nabidka vyhodna a mé¢l by ji akceptovat (informaéni funkce). (Novakova, Jandova, 2006, s.
14) Obdobnym zplisobem popisuji funkce reklamy i Jitka Vysekalova a Jifi Mikes (2003) —
podle nich mé reklama pfedevSim informovat, presvédCovat a prodavat. (Vysekalova,

Mikes, 2003, s. 19)

Existuje n€kolik druhii reklamy zavislych na typu média, které¢ bylo pro reklamni

kampan zvoleno. Jinou podobu mé reklama v tiskovych médiich (noviny, Casopisy,
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katalogy, ro¢enky ¢i interni publikace), v televizi, rozhlase, ¢i na internetu. Jednotlivé typy
médii maji z hlediska publikovani reklamni kampané své pozitivni i negativni stranky.
(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 36) Spravné zvoleny typ média je pro ucinnost reklamy
klicovy.

Reklamni sdé€leni se vSak netykaji vyluéné masovych médii. Podili se i na podobé
vetejného prostoru, v némz se pohybujeme — od billboardii, plakatti na ulicich, vyloh
obchodii, reklamnich ploch na dopravnich prostfedcich az po reklamni letdky sméfované

cilen¢ do postovnich schranek. (Jirak, Kopplova, 2009, s. 137-138)

Finan¢ni prostiedky inzerentll jsou pro vétSinu médii zasadni, existencné dilezité
a tvori podstatu jejich fungovani. Nabidka reklamni plochy ¢i ¢asu se vSak odviji od zajmu
publika o dané médium — Ize tedy fici, ze média obchoduji s pozornosti svych uzivatela.

(Burton, Jirak, 2003, s. 267)

Ceny inzerce jsou fizeny nabidkou a poptavkou, velikosti trhu i adresnosti — reklama
na kosmetické produkty pro zeny ma jinou adresnost v Zenském casopise nez v hobby

Casopise pro zahradkate. (Osvaldova, Halada, 2007, s. 94)

V tisku se inzerce objevuje nejcastéji v ¢lankoveé nebo plosné podobé, miva specialné

vyclenéné rubriky ¢i stranky. (Osvaldova, Halada, 2007, s. 94)

2.3.2 Cilové skupiny

Uspéch reklamni kampané je vzdy zavisly na jasné definici cilové skupiny — kdo mé byt
kampani osloven a na koho jsou stanovené cile zaméieny. (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 33)

Jinymi slovy se cilovou skupinou rozumi potencialni uzivatelé produktu, sluzby ¢i znacky.

Cilové skupiny Ize popsat na zdkladé nékolika rGznych znakt: geografickych — napf.
narody, oblasti, mésta, nakupni oblasti; demografickych — napft. pohlavi, v€k, povolani,
pfijem; nebo psychografickych a psychologickych, které ptredstavuji osobnost ¢loveka jako
napt. jeho charakter a postoje ¢ijeho zivotni styl, tzn. ndvyky, zajmy
a zkuSenosti. (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 44)
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2.3.3 Pronikani reklamy do nereklamnich sdéleni

Je zcela bézné, Ze je inzerce v podobé textu zafazovana pfimo mezi novindiské ¢lanky.
V takovém piipad¢ vSak existuji pravidla, ktera takovy reklamni text musi dodrzovat, aby
byl ¢tenar jednoznacné schopen urcit, zda je mu piedkladan objektivni novinaisky vyklad,
nebo se jej snazi o prednostech a koupi produktu presveédcit firma, ktera si tento prostor

zaplatila. (Osvaldova, Halada, 2007, s. 94)

Reklama umisténd mezi novinaiské clanky musi byt jasné odliSena titulkem
1 graficky a opatfena inzertnim ¢islem. V piipadé, Ze nejsou tato pravidla dodrZena, jedna se
o tzv. skrytou reklamu, kterd je v rozporu s etickym kodexem. (Osvaldova, Halada, 2007,
s. 94-95) Musi byt tedy ziejmé, ze ,, jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni média

k dosazeni vlivu na cilové skupiny ““ (Novakova, Jandova, 2006, s. 13).

Pronikani obchodu do profesiondlni Zurnalistiky popisuje McChesney (2009) jako
jeden z mnoha problémii soucasnych médii. Tento jev se podle n¢j projevuje ve dvou
formach. Tim prvnim je pronikdni obchodnich z4jmt pifimo do zprav, ¢imz dochazi
k naruSeni jejich integrity. ,, Tato tendence se projevuje také tak, Ze tradicni zpravodajsky
prostor stale vice pripousti komercni sdéleni, jako prodavani mista na umrtni oznameni,
umistovani reklam na titulni stranu nebo uprednostiovani komercnich viozek
pred redakcnim obsahem. “ (McChesney, 2009, s. 33) Druha forma se podle néj projevuje
v okamziku, kdy , novindri vyuzivaji sva privilegia k tomu, aby se priznivé vyjadrovali
o obchodnich spekulacich a investicich majitele “ (McChesney, 2009, s. 34). Jednoznacné
dochazi k tendencim bortit hranice mezi vydavatelskym a obchodnim prostorem.

(McChesney, 2009, s. 34)
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2.3.4 Tisténa reklama v ¢asopisech

Jedna z prvnich tisténych reklam byla zaznamendna asi v poloving 17. stoleti v novinach.
Od roku 1800 zacaly vznikat prvni mediadlni organizace, které se specializovaly na tvorbu

reklamnich komunikati. (Reifova, 2004, s. 210)

Tisténa reklama nabizi spoustu vyhod i nevyhod. Oproti vysilanym médiim mohou
Casopisy ¢i noviny poskytovat mnohem detailnéjsi informace o nabizenych vyrobcich —
¢tenafi maji moznost prochazet tisténé médium svym vlastnim tempem, nabizi se moznost
zasazeni specifickych cilovych skupin a jejich pravidelného oslovovani a Casto je vyuzivan
redakéni kontext (napf. inzerat na kosmetiku v pfislusné rubrice Casopisu pro zeny).
Na druhou stranu tiSténé reklama podléha delsi dobé realizace a v ptipadé, ze piili§ velkou
plochu tisténého produktu zaujima inzerce, je obtizné ctenafe zaujmout. (Vysekalova,
Mikes, 2003, s. 37-38) Také nemoznost publikovani dynamictéj§iho obrazu ¢ini reklamu

pro ¢tenafe méné atraktivni. V tomto ohledu lze tiskova média povazovat spiSe za pasivni.

Nejlepsich vysledkt dosahuje cilend reklama v casopisech. (Kotler, Keller, 2013, s. 548)

Za kritérium ucinnosti reklamy v ti§ténych médiich, a tedy i ceny inzeratu, je
pocitana cena za tisic Ctendit (jedna se o cenu, kterou je potieba zaplatit, aby inzerat zasahl
tisic osob). Nevyhodu zde piredstavuje fakt, Ze s urCitosti nelze ptesné zjistit, zda
a kdo z cilové skupiny inzerat skutecné zaznamenal a bude na né&j néjakym zptisobem

reagovat. (Vysekalova, 2012, s. 144)

Ctenost daného média je pro inzerenty tedy primarni sledovanou proménnou. Data
o ¢tenosti hlavnich titul denniho tisku a casopisii u nds sleduje svymi vyzkumy Media
projekt?. Zajem o tiskové tituly zjistuje v populaci ve véku 12-79 let. V souvislosti
s Casopisy je mozné na vysledcich Media projektu sledovat samostatn¢ kiizovkaiské
Casopisy, ekonomické ¢i spolecenské Casopisy, Casopisy pro Zeny, casopisy o Zivotnim stylu

pro Zeny atd. (Vysekalova, 2012, s. 145)

2 Kromé tiskovych tituli se Media projekt zabyva také poslechovosti celoplosnych a ¢asti regionalnich

rozhlasovych stanic. (Vysekalova, 2012, s. 145)
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Nasledujici tabulka na ptikladu Casopisit o zZivotnim stylu pro zeny ptedstavuje
ukézku z vyzkumu Media projektu ,, Zdakladni udaje o ctenosti za rok 2018 (priimer)*.
Ctenost aprodany naklad (PN) jsou vtomto piipadé vysledky dotazovani 25 456
respondentii v obdobi 1. 1. 2018 — 17. 12. 2018. (Unie vydavatelt, 2019b)?

| Casopisy Zivotniho stylu

pro Zeny

Ctenost PN
Zena a Zivot 256 000 39 760
Svét Zeny 221000 31 500
Glanc 185 000 33682
Marianne 171 000 43 523
Elle 140 000 31010
Kreativ Prakticka Zena 134 000 13930
Cosmopolitan 116 000 20135
Moje psychologie 99 000 14 971
Dieta 92 000 19136
Joy 90 000 17 851
Marie Claire 59 000 19 538
Harper's Bazaar 48 000 20293
Kondice 39 000 12 547

Obrazek 1 - Ctenost a prodany ndklad casopisit Zivotniho stylu pro Zeny za obdobi
1. 1.2018—17. 12. 2018, zdroj: Media projekt, 2018 (Unie vydavatelu, 2019b).

V kontextu lifestylovych ¢asopisti rozliSuje Media projekt zvIast’ casopisy Zivotniho

stylu pro Zeny a Casopisy zZivotniho stylu pro muze.

Lifestylovy casopis je nosicem konkrétn¢ zacilené reklamy — zendm je zde
prezentovana predevsim kosmetika ¢i modni dopliky, muzim nejcastéji auta. (Osvaldova,

Halada, 2007, s. 112)

3 Na webovych strankach Unie vydavateli jsou k dispozici ke stazeni aktudlni vysledky vyzkumu Media
projektu vcetné archivu vysledkl vyzkumu az do roku 2006. Media projekt pii svém vyzkumu vyuziva CAPI
metodu, tzn. dotazovani pomoci notebookl. Vyzkum je realizovan na vzorku 25 000 respondentl a tyka se

pouze tiskovych tituli. Dotazovani probiha ,,face to face* metodou. (Unie vydavateli, 2019b)
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3 PRAKTICKA CAST

Vyzkumna cast bakalaiské prace se bude zabyvat analyzou vybranych Casopisii a piiloh.
Jako podkladovy material budou slouzit vzdy tfi po sob¢ jdouci Cisla lifestylovych ¢asopisii
Elle a Harper’s Bazaar a ptilohy deniki Esprit LN a Proc¢ ne?!, konkrétné z obdobi unor,
biezen a duben 2019. Jako nejvhodné€j$i metoda pro zpracovani material byla zvolena
kvantitativni obsahova analyza. T¢ bude kazdé¢ z vybranych c¢isel jednotlivych tituli

podrobeno a na zéklad¢ zjisténych dat budou Casopisy s ptilohami vzajemné porovnany.

Cilem analyzy bude potvrdit, ¢i vyvratit hypotézu, ze lifestylové magaziny vydavané
jako bezplatnad ptiloha novin obsahuji mens$i mnozstvi stran, méné nereklamniho textu
a vetsi zastoupeni inzerce a obrazovych materialli nez samostatn¢ vychazejici lifestylové

casopisy.

3.1 Predstaveni zkoumanych tituli

Dftive nez bude pristoupeno ke kapitolam tykajicim se pifimo vyzkumné ¢asti, je na misté
uvést charakteristiky jednotlivych zkoumanych Casopisi, tedy casopisi Elle a Harper’s

Bazaar a ptiloh deniki Pro¢ ne?! a Esprit LN.

3.1.1 Elle

Vydavatelem casopisu Elle je vydavatelstvi Burda, kterému v souvislosti se Sirokym
spektrem vydavanych lifestylovych magazini patii vedouci pozice vtomto segmentu.

(Burda International, 2018c)

Na cCeském trhu udavad modni trendy tento celosvétové zavedeny titul jiz od roku
1994. Na webovych strankach vydavatelstvi je ¢asopis prezentovan jako ,, Nepostradatelny
kompas pro svét mody. ELLE je casopis, ktery se ctenarkami mluvi prostirednictvim fantazie
a obrazii. Silné tak oviliviiuje jejich modni styl, kreativitu, vizualni citéni — cely jejich Zivotni
styl i nakupni chovani. Nechybi v ném nic: moda, kosmetika, osobnosti, cestovani, design

a technologie. “ (Burda International, 2018a)
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Nejprodavangjsi moddni Casopis FElle vychdzi jedenkrdt za meésic a je cilen
na finan¢né zajisténé, vzdélané a ambicidzni Zeny ve véku 20-35 let. (Burda International,

2018a)

Z vyzkumu ¢tenosti Media projektu za rok 2018 vyplyva ¢tenost 140 000 ¢tenaiti na

jedno vydani pii primérném prodaném nékladu 31 010 kust. (Unie vydavatelt, 2019b)

3.1.2 Harper’s Bazaar

Vydavatelem &asopisu Harper’s Bazaar je Mafra, poté co v fijnu lofiského roku v Cesku a na

Slovensku pievzala vydavatelstvi Bauer Media. (Economia, 2019b)

vvvvvv

casopis na svete. Je inspirativni ucebnici stylu pro sebevédomou Zenu s vlastnim vytiibenym
nazorem a predevsim s neuvéritelné luxusnim vkusem. Svym ctenarkam odhaluje nejnovéjsi
modni trendy, nezapomind ani na novinky v kosmetice, zaroven prindsi exkluzivni rozhovory

a zajimavé reportdze. “ (Mafra, 2019g)

Cilovou skupinu magazinu tvoii Zeny s vy$S§imi pfijmy ve véku 25-45 let. (Mafra,
2019h) Casopis Harper’s Bazaar vychazi jedenkrat za mésic. Dvakrat za rok vychazi

se specialni modni ptilohou pro muze. (Magaziny CZ, 2019g)

Podle vyzkumu Media projektu za rok 2018 dosahuje primérné ctenosti 48 000
¢tenaill na jedno vydani pii prodaném nakladu 20 293 kust. (Unie vydavatel, 2019b) Cena

jednoho vytisku ¢ini 99,90 K¢&.

3.1.3 Esprit LN

Stylovy magazin Esprit LN vychdzi mési¢né s Lidovymi novinami. V kazdém ¢isle nabizi
origindlni fashion story, v nichz pfedstavuje nejlepsi svétové i Ceské znacky, interview
s Ceskymi 1 zahrani€nimi osobnostmi, ¢i reportaze z prezentaci modnich nebo Sperkatskych

znacek. (Mafra, 2019¢)
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Z portfolia Lidovych novin se lze o této ptiloze dozvédéet, ze ,, nabizi ctendrum
inspirativni clanky o Zivotnim stylu, kariére, mode, umeni, cestovani. ESPRIT LN seznamuje
Ctenare s prvni ligou ceského byznysu, s osobnostmi s vizi a vkusem. Predstavuje
pozoruhodné produkty, unikatni obchody, zajimavé destinace. Inzertnim klientium poskytuje

moznost prezentace exkluzivnich produktii. “ (Mafra, 2019c)

Esprit LN oslovuje moderni produktivni (pfevazné) zeny ve véku 30-50 let. Cili
predevsim na ty, které maji rozhled, moderni zivotni styl a potrpi si na znacky — nejsou
ovSem zaméfeny jen spotfebné, ale zejména kulturné. (Mafra, 20191) Vychazi vzdy prvni
sttedu v meésici a spolu s Lidovymi novinami dosahuje ctenosti az 203 000 ctenait
na vydani. Primérny prodany naklad je 35 623 kust (Mafra, 2019¢) a cena Lidovych novin
s timto suplementem c¢ini 18 K¢&. Piiloha Esprit LN patii tak jako Lidové noviny

vydavatelstvi Mafra.

3.1.4 Pro¢ ne?!

Luxusni lifestylovy magazin Pro¢ ne?! vychézi jako ptiloha Hospodatskych novin od roku

2005. Jeho cilovou skupinou jsou lidé s vyssimi piijmy (Economia, 2005).

Obsahové se pfili§ nelisi od magazinu Esprit Lidovych novin. ,, PFindsi to nejlepsi
zmody, gastronomie, cestovani i umeni.” (Economia, 2019a) Vice nez na zZivot hvézd
showbusinessu se zaméfuje na zivotni styl Spickovych manazera, 1€kati, pravnikd, ¢i jinak

vysoce postavenych inspirativnich osob. (Economia, 2005)

Vychazi jedenkrat za mésic jako bezplatnd ptiloha Hospodatskych novin. Spolu
s nimi dosahuje primérné ctenosti 166 000 ¢tenadit na vydani pii prodaném nakladu 32 520.
(Unie vydavatelti, 2019b) Ptilohu Pro¢ ne?! vydava vydavatelstvi Economia a Ize ji pofidit

bezplatné s vydanim Hospodaiskych novin v hodnoté 20 K¢&.
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3.2 Metodologie vyzkumu

3.2.1 Kvantitativni obsahova analyza

Vybrané lifestylové Casopisy 1 ptfilohy budou podrobeny kvantitativni obsahové analyze.
Helmut Scherer (in Reifova et al., 2004) hovofi o kvantitativni obsahové analyze jako
o vysoce strukturovaném a selektivnim procesu. Strukturovanost, a diky tomu i vysokou
miru ovéfitelnosti, povazuje za charakteristicky znak této metody. Pfi vyzkumu podléha
kazdy krok explicitn¢ definovanym pravidlim. Podle Daniela Riffa (2013) je vSak tfeba mit
na paméti, ze jiz samotny sbér dat je uritym zplsobem limitovan a redukovan
a ziskané udaje musi byt nakonec vice ¢i méné obecné shrnuty. (Riff, 2013, s. 138) Ptesto je
tato metoda vhodna také pii vyzkumu vétStho mnozstvi textd (€1 jinych mediovanych
obsahtl), vysledky této analyzy je mozné dale podrobit statistickym analyzam a je vhodné je
znazornit pomoci ¢iselnych hodnot, grafii nebo tabulek. (Scherer in Reifova et al., 2004, s.
29-30) K dals$im vyhodam této metody patii jeji prenositelnost a nezavislost
na vyzkumnikovi, ktery ji provddi — méla by tedy poskytovat objektivni vysledky.
(Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 103)

Z diivodu vySe zminénych skutecnosti byla metoda kvantitativni obsahové analyzy

zvolena pro tuto praci jako nejvhodné;si.

Trampota a Vojtéchovska uvadi na zdklad€ poznatklit Wimmera a Dominicka (2006)

n€kolik zékladnich krokd, z nichzZ se kvantitativni obsahové analyza sklada:

., formulace vyzkumné otazky nebo hypotézy,

definice vybérového souboru/populace,

vybér patricného vzorku z populace,

vybér a definice jednotky meéreni,

konstrukce kategorii obsahu, které budou analyzovany,
vystaveni systemu kvantifikace,

trénink kodovacii a provedeni pilotniho vyzkumu,

kodovani obsahu,

O 0 N S AN~

analyza shromdzdenych dat,

10. definice zaveru *“ (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 103-104).
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Uvodni kroky analyzy lze kombinovat a posloupnost nemusi byt vzdy zcela
dodrzovana. Na pocatku vyzkumu vSak musi byt vzdy stanoven jeho cil — mé¢l by byt
jednoznac¢né definovan na zakladé hypotézy ¢i vyzkumné otazky. Z nich musi vyplyvat, co
bude v medialnich obsazich sledovano a analyzovano. (Trampota, Vojtéchovska, s. 104).

., Vysledkem a cilem obsahové analyzy je kvantitativni popis mediovanych obsahii. “ (Scherer

in Reifova et al., 2004, s. 31)

Kniha Analyza obsahit medialnich sdéleni (Reifova et al., 2004), jejiz poznatky jsou

vewr

do nékolika fazi:

1. vyzkumné téma — stoji na poc¢atku vyzkumného procesu,

2. operacionalizace — etapa vyzkumného procesu, v niz je vypracovana metoda, ktera
umoznuje odpoveédét na zadani vyzkumného tématu,

3. plénovani a organizace — vymezeni Casového i1 organiza¢niho prub&hu Setieni
(zajisténi personalnich, metodickych a technickych predpokladii),

4. ptipravna a ovéfovaci fdze — ovéteni vhodnosti vyzkumné metody, ptip. proSkoleni
spolupracovnikil (pfedchazi vlastnimu Setfent),

5. sbér dat,

6. vyhodnoceni — analyza a interpretace ziskanych dat, zavér vyzkumného procesu.

(Scherer in Reifova et al., 2004, s. 31)

V nésledujicich kapitolach budou nékteré z fazi konkrétné popsany jiz spolu

s vlastnim zpracovanim vyzkumu.
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3.3 Vlastni realizace kvantitativni obsahové analyzy
3.3.1 Operacionalizace

Operacionalizaci lze rozumét nckolik po sobé jdoucich krokli, znichz kvantitativni
obsahova analyza sestava (viz ptredchozi kapitola). Byva oznaCovana za srdce ptipravné faze
vyzkumu — primarn¢ spociva v upfesnéni, co je danymi terminy rozuméno, tedy v explikaci
pojmu. (Sedlakova, 2014, s. 130) Jak jiz bylo zminéno, jednotlivé kroky v pocatecni fazi
vyzkumu se mohou kombinovat ¢i prolinat, a neni tedy nutné tyto faze
od sebe odd¢lovat. (Scherer in Reifova et al., 2004, s. 31) Z tohoto ditvodu budou vSechny

kroky az po samotny sbér dat uvedeny v této kapitole.

Pii procesu operacionalizace se neni mozné vyhnout redukci. V této souvislosti
na né lze nahliZzet také jako na proces interpretace. Vyzkumné ndstroje jsou omezené
a soucasné jiz badatel rozhoduje, které aspekty budou v daném vyzkumu povaZovany
za dulezité a které nikoliv. Sedldkova (2014) povazuje tyto aspekty za indikatory, jejichz
volbu ovliviuji razné faktory. Vychazi predevsim z obecné tematizace problému, ktera je
podfizena vyzkumnému cili a zdméru a souvisi s technikami sbéru dat. (Sedlakova, 2014,

5. 138)

., Operacionalizace zacinad vétsinou vymezenim vybérového souboru Setieni, kterym
se rozumi vyber jednotek prichazejicich v uvahu pro analyzu.“ (Scherer in Reifova et al.,
2004, s. 34) Po formulaci vyzkumného tématu, které¢ byva Casto spiSe abstraktni, je nutné
pfesné stanovit cil vyzkumu. Mé&l by byt presné definovan formou vyzkumné otdzky nebo
hypotézy. Z této definice by mélo byt zietelné, jakd média budeme zkoumat a co v nich
budeme hledat a analyzovat. (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 104) Hypotéza, ktera bude
v z&véru prace potvrzena, €i vyvracena, byla zminéna jiz v uvodu: ,,Lifestylové magaziny
vydavané jako bezplatna pfiloha novin obsahuji mensi mnoZzstvi stran, méné nereklamniho
textu a vetsi zastoupeni inzerce a obrazovych materidli nez samostatné vychazejici

lifestylové ¢asopisy.*

Vyzkumna otdzka ¢i vtomto piipad€¢ hypotéza vymezuje, kterym medidlnim
obsahiim bude v analyze vénovana pozornost. Vybérovy soubor byva ohranicen ¢asové,

z hlediska zvolené¢ho média, ptipadné zanrove nebo tematicky. ,, Volba vybérového souboru
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je vychodiskem pro konstrukci vzorku zkoumdni. Ve vétsiné pripadii badatelé nemaji
ekonomicky ani technicky neomezené moznosti zkoumat cely vyberovy soubor, navic jeho
uplna analyza neni vétsinou ani efektivni a k prozkoumani stanovenych promennych staci

analyzovat jen ¢ast souboru — vyzkumného vzorku. “ (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 104).

Jako zastupci pro kvantitativni obsahovou analyzu byly vybrany lifestylové piilohy
denikd — Esprit LN (Lidové noviny) a Pro¢ ne?! (Hospodarské noviny) a jim podobné

lifestylové Casopisy Elle a Harper’s Bazaar, které budou slouzit k vzajemnému porovnani.

Nasledné je tfeba stanovit ¢asové obdobi, v némz budou vybrané medialni obsahy
sledovany. M¢lo by jit o vymezeni co nejmensiho vzorku, ktery umozni dospét
k primétenému vysledku. (Scherer in Reifova et al., 2004, s. 35) V piipad¢ této prace budou
u kazdého zvoleného titulu zkoumana vzdy tfi po sobé jdouci cisla — konkrétné

za meésice Unor, bfezen a duben 2019.

Ve zminénych vydéanich bude ke sledovanym aspektim patfit pocet stran, témata,
mnozstvi inzerce, textovych i obrazovych obsahi, se zaméfenim na rozdily mezi obsahy
redak¢énimi a inzertnimi. Pfilohy i ¢asopisy jsou si na prvni pohled totiz velmi podobné —
vénuji se podobnym tématim, cili na podobné vékové kategorie spiSe s vyS$imi piijmy,
obsahuji velké mnoZstvi inzerce a z hlediska grafického zpracovani vykazuji vysokou
estetickou uroven. Piesto mezi nimi existuje markantni rozdil — jejich cena. Cilem prace tedy
bude najit a porovnat rozdily mezi bezplatnymi lifestylovymi ptilohami a béZné€ dostupnymi

lifestylovymi ¢asopisy.

,Dalsim duleZitym rozhodnutim v ramci kvantitativni obsahové analyzy je volba
Jjednotky méreni; coz je nejmensi prvek analyzy, kterého si budeme vsimat. Jednotka méreni
je usek medidlnich obsahii, na kterém zkoumame zvolené proménné a jejich kategorie.“
(Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 105) Z davodu sledovani velké Site aspektl (nejen
textovych i obrazovych obsaht atd.) a soucasné potieby moznosti zpétného dohledani dat
bude jednotkou méfeni zvolena  jedna  stranka  Casopisu €1 pfilohy

a v kddovaci knize bude oznacena vzdy €islem ptislusné strany konkrétniho vydani titulu.
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3.3.2 Sbér dat

Samotnému sbéru dat predchézi faze konstrukce kategorii jednotlivych proménnych.
,,Jednotlive elementy predmétu vyzkumu si musime prevést na méritelné velikosti a znaky,
ktere musi umoznovat zpétnou vazbu na vyzkumné téma, to znamend, ze musi byt primérene,
ale také snadno pouzitelné.” (Scherer in Reifova at al., 2004, s. 41) Trampota
s Vojtéchovskou (2010) rozliSuji dva mozné postupy stanovené kategorii: ,,emergent
kodovani a ,,a priori kédovani“. Zatimco u emergent kdédovani je nejprve prozkouman
vzorek a az nasledné stanoveny kategorie zkoumani, a priori kddovani znamena definovani
kategorii pfed samotnym sbérem dat pouze na zakladé¢ uvahy ¢i teorie. (Trampota,

Vojtéchovska, 2010, s. 106) Tato prace vyuziva emergent kodovani.

Kategorizaci je tieba vystavit tak, aby se kategorie u kazdé proménné vzajemné
vylucovaly, ale soucasné pokryvaly veSkeré moznosti. , Soustavé proménnych a jejich
kategorii se Fika kodovaci kniha nebo kodovaci manuadl a po jejim zpracovani dochazi
k samotnému zpracovani vzorku medialnich obsahii — kodovani. “ (Trampota, Vojtéchovska,
2010, s. 106) Kdédovani vzorku obsahti zahrnuje postup od jedné méfené jednotky ke druhé,
pficemz je u kazdé z nich zaznamenano, jakych kategorii proménné nabyvaji. Veskeré
kédovani potiebné pro tuto praci provadim sama, bézn¢ vSak kédovani medidlnich obsahii

zpracovava vetsi pocet vyzkumnikl (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 106—107).

Ke zpracovani kodovani obsahl se vyuzivd kodovaci kniha. V ni jsou obsaZeny
veskeré informace a pracovni pokyny. Pro kazdou proménnou by mé¢l byt uveden: nazev,
definice, podrobny pracovni navod a hodnoty s ptisluSnymi ¢iselnymi kody. Posloupnost
v kodovaci knize by méla odpovidat jednotlivym kroklim analyzy. Vysledky jsou nasledné
zapsany do zdznamového archu, v némz jsou uvedeny vSechny proménné v potadi podle
zpracovani, a u kazdé z nich jsou do pfislusné kolonky zaznamendny hodnoty — kody.

(Scherer in Reifova et al, 2004, s. 45—46)
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3.3.2.1 Konstrukce proménnych

., Ciselné hodnoty, které pridelime urcitym charakteristikam, mohou predstavovat zasadné
odlisné udaje. Mohou slouzit jako ryzi pojmenovani (nominalni Skdla), mohou ukazovat
poradi mezi urcitymi jevy (ordinalni skala) nebo mohou byt ,, pravymi‘ hodnotami, jako je
tomu napr. u znaku délky nejakého prispévku (metricka skala). “ (Scherer in Reifova et al.,
2004, s. 42) Kazdy sledovany obsah je potfeba identifikovat — slouzi k tomu identifikacni

proménna. (tamtéz, s. 43)

Pro potteby vlastnitho vyzkumu jsou v kodovaci knize zahrnuty identifikacni,

metrické a nominalni proménné.

Identifika¢ni proménné

Identifika¢ni proménné slouzi pro ptesnou identifikaci zkoumanych jednotek a umoziuji je
tak v daném médiu zpétn¢ dohledat, at’ uz pro kontrolu ¢i kviili opravé chyb v kddovani.
(Scherer, in Reifova et al., 2004, s. 43) V kddovaci knize jsou tyto proménné oznaceny jako

IP1 a IP2.

— Hodnoty IP1 odkazuji na konkrétni vydani ¢asopisu ¢i pfilohy.

— Hodnoty IP2 oznacuji konkrétni stranu tohoto vydani a soucasné také jednotku méteni.

Metrické proménné

Tyto proménné se uplatiiuji pfi méteni rozsahu ¢i Cetnosti vyskytu urcitych prvka v kédovaci
jednotce. Ciselné kody v tomto piipadé oznaduji skute¢né hodnoty. (Scherer in Reifova et
al., 2004, s. 43) V kodovaci knize je téchto proménnych zahrnuto vice. MP1, MP2, MP3
a MP4 znamenaji Cetnost vyskytu nize uréenych prvki. MP3 a MP4 slouzi v tomto ptipadé

spiSe jako dopliujici informace a oznacuji rozsah.

— Hodnoty MP1 oznacuji rozsah obsahu strany, ktery nese prvky c¢isté redakéniho textu.

V tomto textu se neobjevuje inzerce, znacka a cena vyrobku ¢i jakékoliv nabadani
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ke koupi produktu ¢i sluzby. Nejcastéji se jednd o reportaze, eseje ¢i rozhovory.

— Hodnoty MP2 oznacuji rozsah redak¢nich fotografii ¢i ilustraci bez znamek jakékoliv
propagace produktu ¢i sluzeb. Nejcastéji se objevuje v kombinaci s redakénim textem.
Takto kddovana fotografie nesmi byt doprovazena jakymkoliv inzertnim sdélenim, tedy
informaci o moznosti zakoupeni produktu, znacce ¢i cen¢ atd.

— Hodnoty MP3 znaci rozsah obsahu stranky, ktery vykazuje prvky reklamniho textu.
Objevuje se nejvice ve spojeni s reklamni fotografii nebo ilustraci. Nejcastéji jej Ize
nalézt v podobé advertorialii nebo na reklamnich stranach Casopisi ¢i pfiloh. Mezi takto
kodované texty patii také recenze na produkty ¢i sluzby, u nichz jsou uvedeny informace
o moznosti zakoupeni produktu ¢i sluzby, znacce, cené ¢i adrese.

— Hodnoty MP4 odkazuji na rozsah reklamnich fotografii ¢i ilustraci. Jejich nejvétsi
zastoupeni se objevuje na prvnich strankdch cCasopisti, u nichz vyrazné prevySuji
reklamni text. Jako reklamni fotografie jsou vSak vyhodnocovany vSechny fotografie,
které jsou doplnény jakoukoliv informaci o moznosti zakoupeni produktu, znacce ¢i cené

atd. Totéz plati pro fotograficky obsah, u néhoz je jako autor uveden ,,archiv znacky*.

Rozsah vSech hodnocenych ptispévki (textovych i obrazovych) musi zabirat alespoii
1/10 strany. Mensi rozsah nebude v kodovani zahrnut. V souctu rozsahti v§ech hodnot musi

vzdy vychazet 10/10, tedy jeden celek.

Proménné MP5 a MP6 nepracuji s kdédovaci jednotkou jako vSechny ostatni.
V kédovaci knize jsou zahrnuty z diivodu souvislosti s vyslovenou hypotézou a slouzi spiSe

jako doplnujici informace.

— Hodnoty MP5 oznacuji pocet stran konkrétniho vytisku ¢asopisu €1 ptilohy.

— Hodnoty MP6 urcuji cenu tohoto vytisku.

Nominalni proménné

U nominalnich proménnych neni mezi vyhleddvanym jevem a jemu pfidélenym cCislem
zadny vztah. Cisla jsou v tomto ptipad¢ ndhodné ptfidélena a nemaji Zadny vyznam — jsou

pouze stru¢nym vyjadifenim pojmenovani charakteristiky znakt. Vyznamu ¢islo mize nabyt
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jen v pripad¢, ze bude vyjadiovat urCité potadi. (Scherer in Reifova et al., 2004, s. 42-43)
Tato varianta se v této praci vSak nevyskytuje. Nominalni proménna je zde pouzita bud’ jako
oznaceni prezence ¢i absence urcit¢tho jevu — konkrétn¢ provazanosti redakcénich
a inzertnich obsahii, nebo je vyuzita pro pojmenovani témat, jemuz je

na strdnce vénovana pozornost.

— Hodnoty NP1 oznacuji provazanost redakénich a inzertnich obsaht — v pfipad¢€, Ze
se uinzertniho obsahu (textového i obrazového) objevi spojitost s informacemi
o daném produktu kdekoliv v pfislusném vydani casopisu ¢i pfilohy, bude oznacen
hodnotou 1. V piipad¢, ze takova spojitost nebude zjiSténa, bude oznacen hodnotou 0.
Nejcastéji se jednd o spojeni redakéniho textu s reklamni fotografii a informaci
o moznosti zakoupeni produktu, znacce ¢i cené atd.

— Hodnoty NP2 slouzi k vyjadieni témat, kterym se vénuje minimalné 50 % strany. Kazdé
stran¢ muze byt pfisouzena jedna z hodnot 1-9.

e 1: Mdda, médni dopliiky — obsah stranky se vénuje pievazné mode,
dopliktim ¢i prehlidkam, styltim, novinkam atd.

e 2: Kosmetika — obsah stranky se vénuje pievazné kosmetice, hygien¢, tipraveé
vlast, novinkdm, doporucenim atd.

e 3: Cestovani, volny ¢as — obsah stranky se vénuje pievazné traveni volného
Casu, tipim na vylety, zahrani¢nim reportazim atd.

e 4: Kultura — obsah stranky se vénuje pievazné divadlu, hudbé, filmu,
kulturnim udalostem, tipiim na akce atd.

e 5: Sport, relaxace — obsah stranky se v€nuje pievazné sportu, relaxaci ¢i
zdravi v podobé tipt, rozhovort atd.

e 6: Psychologie, mezilidské vztahy — obsah stranky se vénuje prevazné
psychologii, mezilidskym vztahlim, lasce, sexu, sebevédomi atd.

e 7: Gastronomie — obsah stranky se vénuje pfevazné tipim na gastronomické
zazitky, restaurace atd.

e &: Design, architektura — obsah stranky se vé€nuje pievazné architektute nebo
bytovému ¢i produktovému designu atd.

e O: Ostatni, nelze ur€it — obsah stranky se vénuje vice rozdilnym tématim,

z nichZ Zadné vyrazné nepievysuje; tématlim vysSe neuvedenym.
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3.3.3 Vyhodnoceni vysledki

Tato kapitola je vénovana jiz samotnému zpracovani dat a konkrétnim vysledkiim kédovani.
Na zaklad¢ téchto vysledki bude mozné potvrdit, ¢i vyvratit stanovenou hypotézu.
Pozornost bude zaméfena na pomeéry redakénich a reklamnich obsahl, textu
a obrazu, tematickou skladbu, provazanost reklamnich obsahli s redakénimi, pocet stran

1 cenu.

Veskera data byla zpracovana v programu Microsoft Excel. Kazdy z analyzovanych
titula (ptilohy Pro¢ ne?! a Esprit LN a Casopisy Elle a Harper’s Bazaar) byl sledovan
po dobu tfi mésicti — unor, bfezen a duben 2019. Ze zjisténych dat kazdého sledovaného
Cisla byly vypocéteny primérné hodnoty zvlast pro ptilohy a zvlast pro casopisy.

Na zékladé tohoto kroku mohlo dojit k porovnani ptiloh a ¢asopisti.

3.3.3.1 Pomér redakénich a reklamnich obsahu

Jednim z hlavnich cild kodovani bylo urcit rozsah redakénich a reklamnich obsaht, tedy

redak¢nich a reklamnich textl a redakénich a reklamnich fotografii nebo ilustraci.

V kodovaci knize jsou tyto proménné oznaceny jako MP1, MP2, MP3 a MP4, tedy
metrické proménné. Pozornost byla zaméfena na rozsah redakéniho textu, rozsah redakéniho
obrazu, rozsah reklamniho textu a rozsah reklamniho obrazu. Kazda strana vSech
analyzovanych titulll byla rozdélena na 10/10. Do kédovaci knihy byly nasledné pomoci
¢isel 0—10 zaznamenany pocty desetin, kterych sledované jevy dosahovaly. Soucet desetin
musel byt pro kaZdou stranu titulu 10. Obsahy mens$i nez 1/10 strany nebyly
do analyzy zahrnuty. Vysledky koédovani kazdého sledovaného cisla byly v kodovacim
archu zaznamenany do tabulky a grafu a nasledné pouzity pro vypocitani primérnych hodnot

pro ptilohy a stejné tak pro ¢asopisy. Tyto hodnoty byly nasledné¢ vzdjemné porovnany.

Pro potieby této prace jsou zde uvedena jiz zprimérovana data piiloh a ¢asopisu.
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Prilohy Pro¢ ne?! a Esprit LN — primérna data

Z nize uvedeného grafu vyplyva, ze 45 % obsahu je tvofeno reklamni fotografii ¢i ilustraci
a5 % reklamnim textem. Lze tedy konstatovat, Ze bezplatné pfilohy zahrnuji z 50 %
reklamni obsah a z 50 % redakéni obsah. U néj prevlada redakeni text (29 %) nad redakéni

fotografii (21 %).

Prilohy Pro¢ ne?! a Esprit LN

M rozsah redakéniho textu
45% B rozsah redakéniho obrazu
M rozsah reklamniho textu

rozsah reklamniho obrazu

Graf 1 - Prumérny pomér redakcnich a reklamnich obsahii titulii Proc¢ ne?! a Esprit LN, za obdobi
02, 03, 04/2019; autor: viastni.

Casopisy Elle a Harper’s Bazaar — priimérna data

Vice nez polovina obsahu Casopisil je tvorena reklamou — 56 % obsahu nabizi reklamni
fotografie ¢i ilustrace a dalSich 8 % celku tvofi reklamni text. 15 % zaujima redakéni

fotografie ¢i ilustrace a 21 % redakéni text.
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Casopisy Elle a Harper's Bazaar

B rozsah redakéniho textu
M rozsah redakéniho obrazu
H rozsah reklamniho textu

= rozsah reklamniho obrazu

Graf 2 - Priumérny pomeér redakcnich a reklamnich obsahii tituli Elle a Harper's Bazaar;
za obdobi 02, 03, 04/2019; autor: viastni.

Porovnani priloh a casopisu z hlediska rozsahu redakénich a reklamnich texti

a obrazi — vSechny sledované proménné

Z vysledku grafu je ziejmé, ze ptilohy obsahovaly 29 % redakéniho textu, 21 % redakéniho
obrazu, 5 % reklamniho textu a 45 % reklamniho obrazu. Naproti tomu prostor ¢asopisii byl
vénovan z 21 % redakénimu textu, z 15 % redakénimu obrazu, z 8 % reklamnimu textu

a zbylych 56 % pokryval reklamni obraz.

m Piilohy m Casopisy

X X
- -
~ ~

I 2o

s

5%

8%
I /s
L

rozsah rozsah rozsah rozsah
redakéniho redakéniho reklamniho reklamniho
textu obrazu textu obrazu

Graf 3 - Porovmnani rozsahu redakcnich a reklamnich obsahii priloh Proc¢ ne?! a Esprit LN
a casopisu Elle a Harper's Bazaar; za obdobi 02, 03, 04/2019; autor: viastni
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Porovnani priloh a ¢asopisi z hlediska rozsahu redak¢nich a reklamnich obsahi

Z uvedeného grafu vyplyva, ze bezplatné denikové ptilohy nabizi vétsi mnozstvi redakéniho
obsahu nez klasické Casopisy. Zatimco 50 % obsahu piiloh zahrnuje ¢isté redakeni texty €i
fotografie a ilustrace, v Casopisech se totéz objevuje jen na 36 % obsahu. Zbytek celku

doplituje reklamni obsah — 50 % u ptiloh, 64 % u Casopisu.

m Prilohy m Casopisy

64%

X X
o o
wn wn
x
o
(a2}
redakéni obsah reklamni obsah

Graf 4 - Porovnani rozsahu redakcnich a reklamnich obsahit priloh Pro¢ ne?! a Esprit LN
a casopisii Elle a Harper's Bazaar, za obdobi 02, 03, 04/2019; autor: viastni.

Porovnani priloh a ¢asopisi z hlediska rozsahu textu a obrazu

Z hlediska porovnani vSech textovych obsahli s obrazovymi je u ptiloh i ¢asopist vysledek
podobny. VEtsi rozsah zabiraji fotografie ¢i ilustrace. U pfiloh je obrazovy obsah na 66 %
prostoru, u ¢asopist se jedna o 71 %. Z hlediska textu pak ptilohy s 34 % pievysuji Casopisy,

u nichz je textovému obsahu vénovéano 29 % celku.

m Prilohy m Casopisy

66%
71%

34%
29%

rozsah textu rozsah obrazu

Graf 5 - Porovnani rozsahu textovych a obrazu priloh Proc¢ ne?! a Esprit LN a casopisi Elle
a Harper's Bazaar, za obdobi 02, 03, 04/2019; autor: viastni.

35



3.3.3.2 Tematicka skladba

Dalsim zcild koédovani bylo uréit primérnou tematickou skladbu obou titula
ve sledovaném obdobi. Kazdé strané€ vSech ¢isel byla v kddovacim archu ptidélena hodnota
dle tématu, které zastupovala. Konkrétni téma bylo zvoleno, pokud mu byla vénovéana
pozornost na vice nez 50 % strany. V piipad¢, Ze se strana vénovala vice riiznym tématim,

z nichZ Zadné nepiesahovalo 50 % strany, nebo tématiim ostatnim, byla zvolena hodnota 9.

Piilohy Pro¢ ne?! a Esprit LN — priimérna tematicka skladba

Z hlediska zastoupeni témat dominuje u pfiloh téma moddy, na které se soustiedi 43 %
obsahu. Druhym nejcastéjSim tématem je kultura, kterd se objevuje na 15 %, a design
na 10 %. 8 % je tvofeno c¢lanky ¢i fotografiemi na téma sport ¢i relaxace, 6 % se vénuje
kosmetice a vzhledu, 4 % gastronomii a nejmensi pozornost je veénovana cestovani
a psychologii — ob¢ témata se v obsahu objevuji pouze ze 2 %. Zbylych 10 % se tyka
nejcastéji reklamy na automobily nebo obsahu, pro n&jz nebylo mozné urcit jedno konkrétni

téma.

Témata - prilohy

H1-mdda
B 2 - kosmetika
H 3 - cestovani

4 - kultura
B 5 - sport, relax
H 6 - psychologie
M 7 - gastronomie
H 8 - design

B 9 - ostatni

Graf 6 - Tematicka skladba priloh Proc¢ ne?! a Esprit LN, za obdobi 02, 03, 04/2019, autor:
viastni.
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Casopisy Elle a Harper’s Bazaar — primérna tematicka skladba

Bezmala polovina celkového obsahu Casopisii se vénuje tématu mody, konkrétné 48 %.
DalSim nejrozsifenéj$im tématem je kosmetika na 15 % obsahu a kultura na 10 % obsahu.
Zbyla témata se vSechna vyskytuji v mnohem mensi miie — 5 % je vénovano psychologii,
témata cestovani, gastronomie a design zabiraji kazdé 3 % a pouze 1 % se zabyva tematikou
sportu Ci relaxace. Zbylych 12 % zahrnuje tak jako u pfiloh predevsim reklamu

na automobily nebo obsah, u néjz nebylo mozné urcit konkrétni téma.

Témata - Casopisy

H1-mdda
B 2 - kosmetika
H 3 - cestovani

4 - kultura
5 - sport, relax
H 6 - psychologie
B 7 - gastronomie
H 8 - design

B9 - ostatni

Graf 7 - Tematicka skladba casopisii Elle a Harper's Bazaar, za obdobi 02, 03, 04/2019; autor:
viastni.

Porovnani priloh a ¢asopisi z hlediska skladby témat

Ackoliv je pro ptilohy i pro ¢asopisy hlavnim tématem modda, v rozlozeni ostatnich témat se
skladba pomérné lisi. Na druhém misté se Casopisy vénuji nejvice kosmetice a vzhledu,
zatimco pfilohy se zaméfuji vice na kulturu. Zietelny je také rozdil v zastoupeni tématu
,»Sport, relax®, jemuz je vEtsi pozornost vénovana v piilohach. Tato skutecnost je zapiic¢inéna
pfedev§im tim, Ze se pfilohy nezaméfuji cist¢ jen na Zenské publikum
a zabyvaji se 1 spiSe muzskymi tématy. V piipad¢ Casopist se v této kategorii objevovalo
vice &lankd zaméfenych na relaxaci nez na sport. Casopisy se oproti piloham vénuji vice

psychologii, zatimco ptilohy nabizi vice obsahu zaméteného na design.
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Graf 8 - Porovnani tematické agendy priloh Proc¢ ne?! a Esprit LN a casopisii Elle a Harper's
Bazaar; za obdobi 02, 03, 04/2019, autor: viastni.

3.3.3.3 Provazanost reklamnich a redak¢énich obsahu

Dalsim z cilii této prace bylo zjistit, zda a v jaké mife existuje spojeni mezi redakénimi
a reklamnimi obsahy — jak Cast4 je mezi témito obsahy pfima souvislost a do jaké miry je
redakéni obsah ovlivilovan reklamou, tedy obsahem, ktery je doprovazen zminkou
o znaCce Ci cen¢ produktu nebo sluzby. Tato souvislost byla shleddna nejCastéji
u redak¢nich textd, které byly doplnény fotografii s informaci o mozZnosti zakoupeni
produktu. V nékterych Casopisech se provdzanost objevovala i v Cisté textovych obsazich,
v piipadech, kdy redakcni text dopliiovala informace o sluzbég, jeji cené a adrese.

V Casopisech byla tato provazanost 19 %, u ptiloh 12 %.

3.3.3.4 Pocet stran a cena

Cenovy rozdil mezi pfilohami a ¢asopisy byl prvotnim impulzem pro zpracovani tohoto
vyzkumu. Zatimco pfilohy lze pofidit zdarma s vytiskem novin, primérna cena zkoumanych

Casopisl byla vypocitana na 105 K¢&.

Markantni rozdil se vSak objevuje i v souvislosti s po¢tem stran. Zatimco ptilohy

nabizi primérné obsah na 83 stranach, ¢asopisy dosahuji primérné 203 stran.
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4 ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit a popsat rozdily mezi bezplatné¢ vydavanymi
luxusnimi lifestylovymi pfilohami ceskych deniki a bézn€ dostupnymi lifestylovymi
Casopisy. Na zakladé stanovené hypotézy ,lifestylové magaziny vydavané jako bezplatna
pfiloha novin obsahuji men$i mnozstvi stran, méné¢ nereklamniho textu
a veétsi zastoupeni inzerce a obrazovych materialii nez samostatné vychazejici lifestylové
Casopisy* bylo cilem ziskat potfebna data, diky nimz by bylo mozné hypotézu potvrdit, ¢i
vyvratit asoucasné¢ zodpoveédét nckolik dalSich otazek, které v souvislosti s timto

vyzkumem vyvstaly.

Pro zpracovani vyzkumu byla vytvofena koédovaci kniha a veSkera data byla
zpracovana metodou kvantitativni analyzy. Jako zastupci luxusnich lifestylovych ptiloh byly
zvoleny tituly Pro¢ ne?! a Esprit LN, jako jejich protéjSek poslouzily lifestylové ¢asopisy
Elle a Harper’s Bazaar. Kazdy z téchto titult byl sledovan po dobu tii po sobé jdoucich
mésict. Data ze zkoumanych denikovych piiloh byla nasledné zprimérovana a stejnym
zpusobem byly zpracovany i ¢asopisy. Nasledné byly vypocitany procentudlni poméry vsech

sledovanych proménnych, coz umoznilo tyto vysledky mezi sebou porovnat.

Z vysledkli bylo zjisténo, Ze stanovenou hypotézu neni mozné zcela potvrdit.
Lifestylové magaziny vydavané jako bezplatna ptiloha novin sice obsahuji mensi mnozstvi
stran, ve vSem ostatnim se vSak vysledek se stanovenou hypotézou neshoduje. Nereklamni
(tedy redakeni) text se u piiloh objevoval na 29 % veskerého obsahu, zatimco u ¢asopisti jen
na 21 %. Zastoupeni redakéniho textu bylo tedy vétsi u pfiloh. U ¢asopisit dominoval
reklamni obsah — reklamni text spolu s reklamnimi fotografiemi ¢i ilustracemi zabiral 64 %
(u ptiloh se jednalo o 50 %). Vétsi pomér inzerce se tedy vyskytoval u klasickych ¢asopist.
DalSim sledovanym aspektem byl pomér textovych a obrazovych ¢asti. V tomto piipadé byla
prokédzana vysoka podobnost mezi suplementy a Casopisy — u vSech totizZ rozsah obrazu
vyrazné prevysoval rozsah textu. Fotografiim ¢i ilustracim bylo v pfilohach vénovéano 66 %

prostoru, v ¢asopisech 71 %.

Z hlediska tematické skladby ptevazuje u ptiloh i u ¢asopist jednozna¢né téma mody
a modnich doplikl. Ackoliv se i dale vénuji stejnym tématlim, v jejich procentudlnim
zastoupeni se skladba lisi. Casopisy se zabyvaji ve vét§i mife kosmetikou, psychologii
a vztahy, zatimco pfilohy nabizi vice obsahu na témata kultury, designu a sportu.
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Pfima provazanost mezi redakénimi a reklamnimi obsahy byla prokdzana u vSech

zkoumanych titulii — u ptiloh se objevovala na 12 % prostoru, u ¢asopisti na 19 %.

Zaveérem lze konstatovat, ze bezplatné ptilohy ¢eskych deniki je v kazdém piipadé
mozné povazovat za konkurenci lifestylovych casopisti. Provedenim dosahuji velmi
podobnych kvalit, a ackoliv obsahuji mén¢ stran, nabizi na nich vice redakéniho obsahu
améné reklamy nez Casopisy, pokryvaji Sir§i paletu témat a necili Cist¢ jen na zenské

publikum, ale ¢ast svého obsahu vénuji i muzskym tématim.

Pro diikladnéj$i popsani rozdili mezi piilohami a Casopisy v SirSim kontextu by bylo

vhodné tento vyzkum rozsitit o dals$i poznatky napiiklad z pohledu kvalitativni analyzy.

Summary

The objective of this thesis was to determine and describe the differences between luxury
lifestyle newspaper supplements distributed free of charge and common standalone lifestyle
magazines. Based on a hypothesis stating that “lifestyle magazines published in the form of
a free newspaper supplement include less editorial text and more advertising and visual
content than standalone lifestyle magazines”, the aim was to collect the data necessary to
confirm or reject this hypothesis and, at the same time, to answer a few other questions that

have arisen in connection with this research objective.

For the purposes of this research, a coding book was created, and the collected data
were processed using quantitative analysis methodology. Pro¢ ne?! and Esprit LN were
chosen as representatives of luxury lifestyle newspaper supplements and Elle and Harper’s
Bazaar were selected as their counterparts from the luxury lifestyle magazine range. Each of
these titles was studied for three consecutive months. Subsequently, the data from the
newspaper supplements examined were averaged — the magazines were processed in the
same way. Furthermore, the percentages of all variables under review were calculated, thus

ensuring the comparability of the results.

The results showed that the initial hypothesis cannot be fully confirmed. Lifestyle

magazines published in the form of free newspaper supplements contained a smaller number
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of pages, but as regards other aspects of the hypothesis, the research did not lead to the
expected outcomes. Non-promotional (i.e. editorial) text formed 29% of all content of
newspaper supplements, whereas for magazines, it was only 21%. Editorial text was
therefore represented to a greater extent in newspaper supplements. The content of
standalone magazines was dominated by advertising — promotional messages together with
advertising photography or illustrations accounted for 64% (as opposed to 50% for the
newspaper supplements). Thus, higher ratio of commercial content occurred in “classic”

magazines.

Another aspect studied in this paper was the ratio of text and visual content. In this
case, a high degree of similarity among newspaper supplements and magazines has been
demonstrated — for both groups, the share of visual content was significantly larger than the
share of text. Photographs and illustrations occupied 66% of the total space in newspaper

supplements and 71% in magazines.

In terms of thematic composition, fashion and fashion accessories clearly dominates
as a topic in both the newspaper supplements and magazines. Even though they both deal
with similar other topics, their percentage representation differs. Magazines focus more on
cosmetics, psychology and relationships, whereas supplements offer more content on

culture, design and sport.

Direct link between editorial and advertising content has been proven in all of the
titles examined — in supplements, this appeared on 12% of space and in magazines

it accounted for 19%.

In conclusion, it can be stated that free supplements of Czech newspapers can in any
case be considered a competition for lifestyle magazines. They are very similar to magazines
with regard to quality and even though they contain fewer pages, they offer more editorial
content and less advertising than their magazine counterparts, they also cover a wider range
of topics and do not exclusively pursue female audiences, but also devote part of their content

to “men’s topics”.
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Graf 2 - Primérny pomér redakcnich a reklamnich obsahti titulti Elle a Harper's Bazaar; za obdobi
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Graf 3 - Porovnani rozsahu redakénich a reklamnich obsahti pfiloh Pro¢ ne?! a Esprit LN
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Graf 4 - Porovnani rozsahu redakénich a reklamnich obsahi priloh Pro¢ ne?! a Esprit LN
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Piilohy
Priloha 1 — Kédovaci kniha

Kadovaci kniha

MNazey vyekumu: Analyzo a srovadni lifestylovych casopisii a fefich ekvivalentis vyehdzejicich joko pFiloha ceskych deniki
Metoda: Kvantitativei obsahovd analyza

Analyzovany material: Esprit (piffoha Lidovich novin), Proc ne?! (priloha Hospodaiskyich novin), Elle, Harper's Bazaar
Obdobi: dnor, brezen, duben 2019

| Mentifikaéni proménnd  Definice Hodnoty Pozniamka
IP 1 Meésic vydini casopisw/prilohy 234
P2 Cislo strany <]y Kadovaci jednotka
| Metrické proménnd Definice Hodnoty Poendmka
Z hlediska rozsahu hodnot M1-M4 musi hodnocena Gast obsahu vypliovat
min. |/10 strany. Jinak je ji prisouzena hodnota 0. V' souctu musi vychazret
vidy 10V10, tedy jeden celek.
MP 1 Rozsah redakéniho textu D10-10/ 10 Ruf_‘a]] obsahu strinky, ktery vikazuje prvky isté redakéniho textu, tedy bez
inzerce.
MP 2 Rozsah redakiniho obmazu O 10-10V 10 Rozs=ah m_igltér!ich fotografii & tlustraci bez mnamek jakékoliv propagace
produkiu &1 shokeb.
MP 3 Rozsah reklamiho textu <0/10-10¢1(0c> | Rozsah obsahu strinky, ktery vykazuje prvky reklamniho textu
MP 4 Rozsh reklammiho obmzu D10-10/ 10 Rumh reklamnich fotografii ¢ ilustraci, kieré propaguji uréity produkt &
sluzbu.
MP 5 Pocet stran <]y
MP & Cena vitisku <)
| Nomindlni proménné Definice Hodnoty Poznimka
¥ pripadé, fe se u inzertnibo obsahu {textového 1 obrazového) objevi spojitost
NP1 Provizanost obsahil 0:1 s informacemi o daném produkiu kdekoliv ve vydéni casopisu & priloby, bude
oznaden hodnotou 1.
NP2 Témata <] 8= |Z hlediska rozsahu musi oznacené 1éma abirat vice nek 50% strany.
| Mibda, dopliiky - obsah strénky se vénuje previiné modé, doplikim ¢
prehlidkam, stylim, novinkdm atd.
. Kosmetika - obsah strinky se vénuje pfeviing kosmetice, hygieng, dprave viasil,
B novinkam, doporuéenim atd.
3 (Cestovini, volny £as - obsah strinky se vénuje pievidné traveni volného casu,
tipdm na v¥lety, zahraniénim reportazim atd.
1 Kultura - obsah stranky se vénuje prevainé divadlu, hudbé, filmu, kulturmim
udalostem, tiplm na akee atd.
5 Sport, relaxace - obsah stranky se vénuje prevainé sportu, relaxaci & adravi v
podobé tipl, rozhovorh nebo reportad atd.
6 Psychologie, mezilidské vatahy - obsah strinky se vénuje pievainé psychologn,
mezilidskim vztabim, lisce, sexu, sebevédomi atd.
- (Gastronomie - obsah strimky se vénuje previiné tiplim na gastronomické
' zaFitky, restaumce atd.
p Design, architektura - obsah stranky se vénuje prevaing architekiufe nebo
bytovemu €1 produktovému designu atd.
9 (Ostatni, nelze uréit - obsah stranky se vénuje vice rozdiloym tématim, # nich:
Fidné virarné nepfevyviuie nebo tématim viie neuvedenym
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