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Anotace

Tato diplomova prace zkouma vliv zadavatell inzerce na obsah tisténych Ceskych
motoristickych Casopistu skrze metodu kvantitativni obsahové analyzy. Pta se tedy,
zda zvy3ena mira inzerce nemlze mit vliv na Cast&jSi (a pfipadné pozitivné;si)
referovani o inzerentech v redakénich obsazich. Zkoumany jsou Casopisy Svét

motoru, Automobil revue a auto motor a sport.

V teoretické Casti se zabyva tématem dvojiho typu zakaznikl — platicich ¢tenarl, a
platicich inzerentd. Ti mohou — a dle dostupné teorie mnohdy rovnéz maiji — rozdilné
¢i pfimo protichudné zajmy. Inzerent ma zajem, aby se jeho produkty ukazovaly
v médiu, kde inzeruje, v co nejlepSim svétle, naopak ¢tenaf ma zajem na tom, aby

byl co nejobjektivnéji zpraven o kvalité produktl, o kterych v Casopise Cte.

Teoreticky zaklad vychazi zejména z McQuaila (2009) a Jiraka a Kopplové (2015),
ktefi se dilematu dvou zakaznikl obsahle vénuji. Prostor je vénovan také nékolika
zahrani¢nim pracim na podobné téma, které jej zkoumaly napfiklad v kontextu

italskych modnich asopisu.

Samotny vyzkum je postaven na vyzkumnych otazkach, které se ptaji jak na moznou
korelaci mnozstvi inzerce a redakéniho obsahu (a jeho tonality), tak také na mozny

nepfimy vliv inzerentll smérem k nastolovani témat, kterym se média vénuji.

Annotation

This thesis examines the influence of advertisers on the content of printed motoring
magazines through the method of quantitative content analysis. The thesis asks
whether an increasement of advertising can or can not influence media’s reporting on
advertisers’ products. The thesis examines three Czech printed motoring magazines:

Svét motord, Automobil revue and auto motor a sport.

The theoretical part deals with the dual-market topic, in other words the theory of two
types of media’s customers: paying readers and paying advertisers. They can — and
according to the theory they often do — differ in their interests. The advertiser is
interested in showing his products in the media in the best possible light, on the

contrary, the reader is interested in being informed as objectively as possible.
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The theoretical part is based mainly on McQuail (2009) and Jirak and Kdpplova
(2015), who deal, inter alia, with the dilemma of two customers. Part of the theory is
devoted to several other research which have examined the same topic; e. g. in the

context of ltalian fashion magazines.

The work itself is based on research questions that ask about a correlation between
the amount of advertising and amount (and tonality) of editorial content devoted to
the advertisers as well as a possible influence of advertisers towards setting the

media’s agenda itself.

Klicova slova

Inzerce, reklama, vliv inzerentl, dilema dvou zakaznikd, trh dvojiho produktu,

kvantitativni obsahova analyza, tisténa média, motoristické ¢asopisy.

Keywords

Advertising, ads, advertising bias, influence of advertisers, dilemma of two

customers, dual product market, content analysis, print media, motoring magazines.
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1.UVOD

Jednou ze zakladnich roli médii ve smyslu sdélovacich prostfedku je pfinaSet svym

étenariim, divakdm &i posluchaclim informace.

Jaké informace to vSak jsou? Jsou nestranné? Jsou nékym ¢i néCim ovlivnéné? Da
se jim tedy vlastné véfit? Jak pozname, kterému médium je nestranné, objektivni, a

které ne?

Komplexni odpovéd na tyto otazky prakticky neni mozné najit. Mizeme vSak

zkoumat dilCi jevy, které mohou pomoci nalézt alespon dilCi odpovédi.

Na jeden ztéchto jevu jsem se zaméfil v této praci. Pomoci kvantitativni analyzy
obsahu hledam moznou souvislost mezi mnozstvim inzerce a mnozstvim i tonalitou
redakéniho obsahu, ktery se tyka produktl, jez ti sami inzerenti nabizeji. V mém

pfipadé tedy zejména osobnich automobill na Eeském trhu.

1.1. Motivace

Jak budu rozebirat dale podrobné&, média maji zpravidla dva hlavni zdroje pfijmi —
pfijem z pfimého prodeje svych titull spotiebitelim, a reklamni pfijmy od inzerent(
(McQuail, 2009). A proto i dva druhy zakaznikd.

Tim prvnim je platici ¢tenaf. Za své penize chce kvalitni obsah, kvalitni informace.
Kvalitni nerovna se nutné ,objektivni“, nicméné nepfeje si byt klaman. Je to legitimni

prani, protoze za moznost médium konzumovat si zaplatil.

Druhym zakaznikem je inzerent. Inzerent plati za to, Ze médium vyda jeho reklamu a
ukaze ji tak svym C&tenaram, divakim, posluchaclim. Zaroven zpravidla chce, aby k
nému meél konzument daného média pozitivni vztah. Chce byt tedy vidén

v pozitivnich konotacich.

Co z toho plyne? Zajem inzerenta se nemusi shodovat se zajmem konzumenta. A
jak dale rozebira tato prace, muze byt dokonce zcela opacny. Hlavnim cilem, s jehoz
vidinou jsem téma prace zvolil, je proto pokusit se popsat, zda inzertni penize maji

na obsah médii méfitelny vliv.
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1.2. Téma prace
Prace se zabyva tist&nymi motoristickymi médii v CR, zjednodusené &asopisy o

autech. Je tomu tak ze dvou divodu.

Prvnim je ten, Ze mam nékolikaletou zkuSenost z praxe pravé z tohoto segmentu.
Pro tisténa motoristicka média jsem psal, fotografoval, nékteré mensi motoristicke i
nemotoristické nasledné vedl. Motorismus obecné je mym velkym koniCkem,

Casopisy tohoto typu sleduji dlouhodobé.

Druhym dlvodem je, Ze motoristické asopisy jsou vyhledavanym cilem inzerentd. A
to inzerentu zpravidla bohatych. Nejen samotné automobilky, ale i jejich tuzemsti
importéfi a dalSi zadavatelé reklamy z automobilového a pfidruzeného primysiu
(servisni sluzby, prisluSenstvi apod.) patfi mezi inzerenty s nejvétSimi rozpocty' a trh
s novymi i ojetymi automobily, se kterym motoristicka média uzce souvisi, je ke

klicovym soucCastem Ceské ekonomiky.

1.3. Déleni prace

Praci jsem rozdélii na Uvod, Teoretickou &ast, Vyzkumnou &ast a Interpretaci

vysledku (zavéry).

Do Uvodu jsem zafadil kapitolu 1.4 Odchyleni od schvalenych tezich, kde popisuii,

v ¢em a pro€ jsem vyzkum pozmeénil oproti dfive schvalenym tezim.

V teoretické Casti pak popisuji vychodiska vyzkumu a zdrojovou literaturu, definuji
vyrazy, se kterymi nasledné pracuji, a snazim se popsat zakladni procesy a

fenomény, které s tématem vlivu zadavatell inzerce na obsah médii souvisi.

Ve vyzkumné Casti popisuji metodiku vyzkumu, definuji konkrétni vyzkumné cile a
vyzkumneé otazky, definuji proménné, vybérovy soubor atd. a v jejim zavéru analyzuji

vysledky.

L viz ¢lanek online: V segmentu osobnich aut umistila reklamu v nejvy$si hodnoté od za¢atku roku Skoda. Dle
vyzkumu vede tato znacka i v preferencich respondentt [online]. 2017. Nielsen-admosphere.cz. [cit 2018-01-
22]. Dostupny z www: http://www.nielsen-admosphere.cz/press/v-segmentu-osobnich-aut-umistila-reklamu-v-
nejvyssi-hodnote-od-zacatku-roku-skoda-dle-vyzkumu-vede-tato-znacka-i-v-preferencich-respondentu/


http://www.nielsen-admosphere.cz/press/v-segmentu-osobnich-aut-umistila-reklamu-v-nejvyssi-hodnote-od-zacatku-roku-skoda-dle-vyzkumu-vede-tato-znacka-i-v-preferencich-respondentu/
http://www.nielsen-admosphere.cz/press/v-segmentu-osobnich-aut-umistila-reklamu-v-nejvyssi-hodnote-od-zacatku-roku-skoda-dle-vyzkumu-vede-tato-znacka-i-v-preferencich-respondentu/
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V zavérecné Casti prace se pak zabyvam interpretaci vysledkl a naméty na dalSi

pokracovani ve vyzkumu tohoto tématu.

1.4. Odchyleni od schvalenych tezi

Oproti schvalenym tezim se prace liSi v téchto bodech.
Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky jsem rozsifil o dvé na celkovy pocet péti otazek (z nichz prvni
otazka VO1 se déli na VO1a a VO1b, tj. otazek je technicky celkem Sest). Znéni tfi

otazek z tezi jsem mirné upravil, ale vyznamoveé zlstaly otazky stejné.
Struktura prace

Strukturu prace jsem pfepracoval, aby Iépe reagovala na téma a metodiku vyzkumu.
Podobné jako u vyzkumnych otazek zustala struktura co do pFedpokladaného

obsahu zachovana, ale jednotlivé kapitoly jsou poskladany jinym zpasobem.
Vymezeni podkladového materialu

Pro obsahovou analyzu jsem zvolil tfi tituly od tfi vydavatell, které reprezentuji Cesky

trh s tiSténymi motoristickymi asopisy:

1. tydenik Svét motord, dlouhodob& nejprodavanéjsi motoristicky &asopis v CR

(vydavatelstvi Czech News Center, a. s.),

2. mésicnik Automobil revue, aktualné druhy nejprodavanéjsi motoristicky mésicnik

v CR (vydavatelstvi Business Media CZ, s.r. 0.),

3. a mésiénik auto motor a sport?, aktudlné treti nejprodavanéjsi motoristicky

mésiénik v CR (vydavatelstvi Mlada Fronta, a. s.)3.

Titul AUTO7 (Mlada Fronta, a. s.) jsem do vyzkumu nezafadil z toho duavodu, ze

v analyze sleduji Casovy vyvoj (viz dale v této kapitole), a AUTO7 se b&hem let ménil

2 Dle redakénich pravidel vydavatele, resp. poskytovatele licence z Némeckého Motor Presse Stuttgart GmbH &
Co. KG, se auto motor a sport skute¢né piSe s malym ,,a“ na zacatku. Toto pravidlo budu dodrZovat skrze celou
praci.

3 Udaje o prodejnosti za kvéten 2020 — zdroj ABC CR: https://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk-
1/?notVerified=1&filterMonth=5&filterYear=20208&filterNamePublisher=&filterNameTitleExact=0&filterNameTi
tle=&filterType=&filterGenre=motoristicke-casopisy

-6-
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z tydeniku? na étrnactidenik a nakonec mésiénik. Data by tedy potencialné nebyla
konzistentni. Zaroven jsem v praci nechtél mit dva Casopisy 2z jednoho

vydavatelského domu (stejné jako dale AutoTip).

AutoTip (Czech News Center, a. s.) jsem do vyzkumu nezafadil proto, ze patfi pod
stejny vydavatelsky dim, jako Svét motorq, a v praci jsem chtél dat prostor kazdému

vydavateli po jednom titulu.
Vice se zkoumanym titulim vénuiji v pfisluSné kapitole v teoretické Casti.
Vymezeni sledovaného €asového obdobi

Pavodné jsem vymezil obdobi péti let mezi roky 2012 az 2017. Vzhledem
k dokonCovani prace v roce 2020 jsem posunul horni hranici na rok 2020, aby data

byla nejaktualnéjSi. Analyzovat tedy budu vydani z let 2015 a 2020.

4 Tak vznikl i ndzev &asopisu AUTO7 — ,,vychazi kazdych sedm dni“. V dobé jeho zaloZeni (vydavatelstvi MOTOR-
PRESSE BOHEMIA, 2007) mélo jit o konkurenci Svéta Motor(. Zakladajicim séfredaktorem byl Jan BlazZek,
dlouholety motoristicky novinar a dfive redaktor a pozdéji zastupce séfredaktora ¢asopisu auto motor a sport
(rovnéZz MOTOR-PRESSE BOHEMIA).

-7-
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2. TEORETICKA CAST

21. Reklama - jeji definice a formy

Jak piSe Jirak (2015, str. 133), média jsou v liberalnédemokratickych spolecnostech
ve své soucasné podobé financovana predevsim z reklam — tedy z prodeje tiskové
plochy, vysilaciho ¢asu (...) atd. Problematika inzerce a zadavatelu reklamy je tedy

pro podobu médii velmi dilezitym prvkem.

Tim, jak medialni domy soupefi o zadavatele reklamy a snazi se jim nabizet své
tituly k inzerovani, a dale jak média soupefi o pozornost svych zakaznikl (v pfipadé
tisténych Casopisu &tenarll), vznika medialni trh. Na ném tedy média nabizeji své
zbozi, které obsahuje inzerci. KliCova teze je, Ze média prodavaji inzerentiim
budouci pozornost prijemcu (Jirak, 2015). A to ma vliv na povahu medialnich
produktl, jez se tomuto publiku nabizeji. Jirdk tuto skutenost definuje jako vznik
svébytného reklamniho trhu, na kterém je publikum zbozZim, kterym média souperi o

pozornost, zajem a financni prostfedky inzerentd.

Reklama je dle McQuaila (2009) rovnéz ddlezitou slozkou mezinarodni masové
komunikace, je spjata s globalizaci mnoha trh( a odrazi mezinarodni charakter rady

reklamnich agentur.

2.1.1. Definice reklamy (inzerce)

Dle McQuaila (2009, str. 578) je reklama (inzerce) placena propagace zboZi nebo
sluzeb v médiich uréena pro spotrebitele. Ma rizné cile, mezi které patfi tvorba
image a povédomi znacky, tvorba kladnych pocitl vazanych ke znacce &i motivovani
spotrebitelt ke koupi produktu ¢&i jiného nejen konzumniho chovani. Obsah inzerce je

placeny zadavatelem.

Jirdk (2015) vychazi z definice Slovniku médii a komunikaci z Webster's New World,
ktery reklamu popisuje jako uZiti placeného média k tomu, aby inzerujici nebo
sponzor prodal produkty ¢i sluzby nebo komunikoval néjaké predstavy a informace.
Reklama, nebot je jako marketingovy proces zaméfena na zadané zakazniky nebo
jina publika, predstavuje nakup C¢asu Ci prostoru v médiich a jako takova je

charakterizovana jako rizena komunikace.
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Reklama tedy =z podstaty véci (rada) vyuziva poznatki z psychologie nebo
sociologie, kterymi se snazi zaujmout pfijemce svého sdéleni (Etenare). Z toho plyne
i ddvod toho, pro€ se stale vice medialni studia zabyvaji skrytou reklamou, ktera na

pFijemce muze plsobit efektivnéji, nez reklama pfiznana (viz dalsi kapitoly).

Ceské zakony, konkrétng zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, definuji reklamu
jako oznameni, predvedeni Ci jinou prezentaci Sifenou zejména komunikaCnimi
medii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotreby nebo

prodeje zboZi.

2.11. Zakladni formy reklamy

Zabyvat se budu formami reklamy v tisténych médiich.
Inzerat

Z praktického pohledu pro ucel tohoto vyzkumu je inzerat kratké textové, mluvené
nebo obrazové sdéleni, které je za uplatu nebo zdarma zverejnéno v informacnim
médiu. Zadavatel inzeratu se nazyva inzerent.® Slovnik cizich slov pak inzerat

definuje jako kratké placené oznameni, reklamu v tisku.®

Jinymi slovy, inzerat je projev Ci zobrazeni reklamy v médiu. Inzeraty jsou zpravidla
na prvni pohled odliSné od redakcniho obsahu. Neni to vSak pfimo pravidlem, viz

dale.
Oznacené PR ¢lanky (PR = placené reklamni)

Oznacené placené reklamni ¢lanky (odliSny vyznam zkratky od public relations”)
muzeme brat jako podmnozinu inzeratli a ma prace o nich tak i uvazuje (viz kapitola
zabyvajici se metodikou vyzkumu). Diskuse se muze vést nad napadnosti jejich
oznacCeni — Casto, aC oznaCené, vypadaji na prvni i druhy pohled jako redakéni
obsah, od kterého se liSi pouze zminkou u kraje stranky, Ze jde o placeny reklamni

obsah.

5> Definici inzeratu jsem ptevzal z Wikipedie, kde je podle mého nazoru velmi pfesné definovano, jak inzerat
bézné vnima Sirokd vefejnost. Zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/Inzer%C3%A1t

6 Zdroj: https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/inzerat

7 PR ve vyznamu public relations, volné pFeloZeno vztahy s vefejnosti, je souéasti komunikaéniho mixu, ktery
dale obsahuje reklamu, osobni prodej, pfimy marketing a podporu prodeje. PR ma znacné rozdily oproti
reklamé. Zatimco reklama se snazi hlavné o kratkodoby prodej urcitého produktu nebo sluzby, PR se soustredi
na dlouhodobé cile jako je image, vztahy a komunikace s cilovymi skupinami. Zdroj:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations
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Neoznacené PR ¢lanky

Do této kategorie spadaji €lanky, u kterych ¢tenaf nema moznost poznat, zda jde o
obsah redakcni Ci inzertni. U motoristickych médii je hranice mezi oznaCenym a

neoznacenym PR &lankem velmi vagni — hranice mize byt definovana razné.

Na jedné strané bychom mohli brat neoznaceny PR clanek pouze jako ten, jehoz

veSkery obsah zada a vytvofi inzerent a jako takovy je pak otisknut v ¢asopise.

Na strané druhé bychom mohli stanovit, Zze neoznaceny PR ¢lanek je kazdy, na ktery
mél inzerent néjaky vliv. Sem by tedy mohly spadat v kontextu motoristickych
CasopisU napfiklad i testy a hodnoceni automobilli, které sice vznikaji plné v gesci
redakce, ale inzerent ma na jejich realizaci ¢asto nepfimy vliv (viz dale kapitola

Zakladni metodologicka vychodiska — pujéovani vozl na testy ad.).

V praxi motoristickych Casopisl je realita zhruba uprostfed. Ve spolupraci s redakci
vznikaji placené reklamni ¢lanky, které jsou ale alespon ¢asteéné oznacCeny. Typicky
je pfiklad tzv. advertorialt — kratSich i rozsahlejSich materiald typicky vénujicich se
jednomu vyrobku, technologii €i udalosti, které obsahuji pro Ctenafe validni a
informacné relevantni obsah, ovSem vznikly na zakladé poptavky zadavatele

reklamy. Vyznéni advertorialu je tedy vZzdy pro zadavatele pfiznivé.

Tématem detekce neoznaCenych PR ¢lanki se detailné zabyva disertacni prace
Kubickové (2014). Prace pojednava o zplsobech, jakymi je mozZno takové texty
odhalovat. Prace predpoklada, Zze neoznaceny PR Clanek charakterizuje poruseni
pravidel novinarské objektivity. (...) Na zakladé téchto zavéru pak predklada vlastni
navrh detekce neoznalenych PR C¢lankd, jehoZ podstatou je klasifikace podle

nékolika pfedem definovanych parametri PR.

Detekce neoznacenych PR ¢lanku vSak jiz spada nad ramec této prace. Odpovéd
na to, zda nékteré redakéni €lanky v motoristickych ¢asopisech skute€né jsou
skrytou reklamou nebo neoznacenym PR c¢lankem, proto hledam
zprostiedkované skrze samotné téma prace. Hledam korelace v Cetnosti, tonalité

atd. redakénich €lankd s mirou inzerce (viz dalSi ¢asti prace).
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2.1.2. Inzerce jako medialni obsah
Zustaneme-li pouze v kontextu tisténych Casopisl, inzerce je reklamou potisténa
fyzicka stranka (&i stranky) v magazinu. Ctenafr za né zaplati, ale jejich obsah jej

zpravidla nezajima.

McQuail (2009, str. 578) pfimo piSe, ze reklama je rozporuplna hned z nékolika

davodu:
1. PfFijemci si ji obvykle nepfreji;
2. ma propagandisticky charakter, je podezirana z klamani a manipulace;
3. zkresluje vztah s mezi médiem a publikem;
4. jeji obsah je stereotypni a zavadéjici;
5. pfitomnost reklamy ovliviiuje ostatni obsah.

V pfipadé tisténych médii je navic velmi obtizné zméfit ucinnost reklamy. Lze ji
odhadnout na zakladé Cisel prodejnosti Ci Ctenosti média, ale pfinejmensim
v Ceskych podminkach existuji pochybnosti o relevanci téchto udaji (viz napfiklad
Kudela, 2009). Inzerent se tedy muze pouze domnivat, jaky jeho reklama v tisténém
reklamou. Podobny problém existuje de facto u vSech ,ne-elektronickych/ne-
internetovych®“ médii (napfiklad billboardy), byt i u téch ,elektronickych/internetovych®

dochazi k nepfesnostem.

Trendem v poslednich letech je spiSe nez prezentace konkrétnich produktd (€ehoz
se v8ak inzerenti samoziejmé& ani nahodou nevzdavaji) nastolovani témat.
V kontextu motoristickych médii jde napfiklad o lobbing za elektromobilitu® anebo
pfesné naopak lobbing proti elektromobilité — za konvenéni paliva ropného puvodu.

Detailnéjsi rozebrani tohoto fenoménu je jiz nad ramec této prace.

Projev snahy o nastolovani témat jsou kromé inzerce také public relations aktivity,
kdy se firmy snazi prosazovat sva témata skrze ,mékké“ plsobeni na média, jako

napfiklad zasilani tiskovych zprav o svych produktech, ale tfeba také o socialni

8 Elektromobilita je na evropské Grovni prosazovana Evropskou unii jakoZto ¢istd doprava za Uéelem zamezeni
zvySovani podilu CO2 ve vzduchu a tedy omezeni globalniho oteplovani. Automobilky jsou k prechodu z voz( na
spalovaci motory k elektromobildm motivovany tzv. emisnimi pokutami, které vstoupi v platnost v roce 2021.
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odpovédnosti neboli CSR — Corporate Social Responsibility. Firmy v8ak mohou
vramci public relations cilené pusobit i pfimo na pfijemce médii — ctenare,

posluchace, uzZivatele.

Typicky pfiklad takového pusobeni v &eskych podminkach v kontextu médii
zabyvaijicich se automobily je projekt automobilky Skoda Auto Skoda Storyboard®.
Jde o plnohodnotnou webovou stranku, jez disponuje redakci, ktera tvofi
zurnalisticky obsah. Skoda Auto tak de facto obchazi ,tradiéni“ média a tvofi médium
samo pro sebe. Samoziejmé s obsahem, ktery podporuje zajmy firmy. Z druhé strany
na storyboardu je pro Ctenafe mnoho zajimavého obsahu neutralniho charakteru,
diky kterému Ctenaf nema pocit, Ze si Cte reklamu. PovaZzuji to za priklad velmi dobre

zvladnutého fungovani public relations v praxi.

Kratce jesté zminim, Ze obsah inzerce podléha také zakonnym normam (40/1995 Sb.
Zakon o regulaci reklamy). Podle néj médium (tj. Casopis) neni odpovédné za obsah
inzerce — odpovédny je inzerent. Ma zkusenost z praxe vSak hovofi, ze pfinejmensim
velci vydavatelé (napf. Czech News Center, a. s.) obsah zadané inzerce konzultuji
s pravnim oddélenim, které kontroluje, zda reklamy splnuji vSechny nalezitosti a

v né&jakém ohledu nepiekracuji zakon.™

2.1.3. Inzerce jako obchodni pfijem médii
Inzerce je vyraznym zdrojem pfijmU pro vétSinu médii. Jak piSe Jirak (2015), cena
plochy, ¢asu i prostoru se ridi predevsim tim, jakou pozornost prislusné strané listu
(...) pravdépodobné budou vénovat prfijemci, které zadavatel reklamy planuje a chce
oslovit. Zfejmé prvni, kdo zacal vyuzivat k financovani médii pfijmy z inzerce, byl lord
Northcliffe v desatych a dvacatych letech 20. stoleti ve svém listu Daily Mail (Jirak,
2015).

Samostatnému rozboru pfijma médii (resp. vydavatell) z inzerce se vSak tato prace
pfimo nezabyva. Potencialni souvislosti inzerce jakoZzto obchodniho pFijmu
s obsahem médii se pak podrobné vénuji v kliCové kapitole prace nazvané Dilema

dvou zakazniku.

% www.skoda-storyboard.com

10 Zku$enost z praxe: Inzerentovi byl vracen inzerat s chrdnénym spojenim tykajici se olympiddy, mezi které
patfi napt. olympijsky symbol, olympijska vlajka, olympijské heslo, olympijsky ohen, olympijska pochoden,
olympijska hymna, olympijské emblémy, ale i vyrazy "olympijsky" a "olympiada". Olympijské symboliky chrani
zakon €. 60/2000 Sb., o ochrané olympijskych symbolik
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Uvedu vSak par Cisel k objemim inzerce v Eeském kontextu. V poslednich letech
postupné klesa jak plocha zadané inzerce, tak i finan¢ni objem inzerce v tisténych
médiich. Dle dat Unie vydavatelt bylo v Ceské republice napfiklad za obdobi leden
az Cerven 2018 ve sledovanych titulech proinzerovano necelych 9,5 mid. K¢, v roce
2019 za stejné obdobi 9,25 mid. K¢ (i pres staly rust ekonomiky) a v roce 2020 7,5
mid. K&. Zde je zfejmé znat vliv epidemie nového typu koronaviru na ekonomiku

celkové, coz potvrzuji i data Nielsen Admosphere, podle kterych objem inzerce

v tisku klesl za prvni pllrok mezirocné o 19 %, viz obrazek.

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Medlatyp Leden - Cerven 2019 | Leden - Cerven 2020

Tisk
Radio
OOH

bez vlastni inzerce

27 252 620 000 K&
9 278 404 000 K&
3 891 104 000 K&
2 628 883 000 K¢

Zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Mielsen Admosphere)

28 326 521 000 K&
7 517 838 000 K&
3 342 788 000 K&
2 055 540 000 K¢

4%
-19%
-14 %
-22 %

L)
¥
¥
W

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Medlatyp Cerven 2019 Cerven 2020 m

Tisk
Radio
OOH

bez vlastniinzerce

Stejné tak setrvale klesa pocet stranek, ktery inzerenti v tist€énych médiich obsadili.
V roce 2018 to bylo dle Unie vydavatell za obdobi leden az Cerven 102 tisic stranek,

v roce 2019 za stejné obdobi 91 tisic stranek a v roce 2020 85 tisic stranek.

Duvodem pro tento vyvoj je jednak setrvale klesajici prodeje tisténych médii (viz

napfiklad data ABC CR), kvili éemuz ti§téna média oslovuji stale mensi skupinu

4707 629 000 K&
1 821 082 000 K&
690 420 000 K¢
493 113 000 K&

Zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Mielsen Admosphere)

11 7droj: https://www.nielsen-admosphere.cz/press/srovnani-cenikovych-hodnot-reklamniho-prostoru-v-

4 883 874 000 K¢
1521 491 000 K&
686 038 000 K¢
365 338 000 K&

4%
-16 %
-1%
-26 %

Tabulka 1: Statistika Nielsen Admosphere.’’

Ly
¥
L
¥

obdobi-leden-cerven-2019-a-2020-a-v-cervnu-2019-a-2020/ Data se mirné lisi od dat Unie vydavateld, zfejmé

rozdilnosti v metodice.
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potencialnich zakazniki pro inzerované produkty, ale také rozmach online
marketingu a obecné reklamy na internetu v€etné socialnich siti. Internet ma oproti
tisku vyhodu, Ze déni na ném je vyrazné Iépe méfitelné a dopad reklam je tedy
vyrazné snadnéjsi relevantné vyhodnocovat. Reklama na internetu je také v poméru

za osloveného zakaznika v praxi levnéjsi.
Snizeni inzertnich penéz mize mit dlouhodobé dva dasledky:

1. Jesté vétsi zavislost meédii na inzerentech. Vydavatelé se budou snazit ze
stale mensiho ,rybniCku“ pro sebe ukrojit co nejvétsi ¢ast inzertnich penéz a

mohou se tak snazit inzerentim o to vic zalibit pravé skrze obsah.

2. Presny opak prvniho — tedy odpoutani vydavateli od inzerentd a presunuti
hlavniho soustfedéni na uspokojeni ¢tenare a nasledné pfimé trzby z prodeje.
Bohuzel ale kromé inzertnich objemu se snizuji i prodeje. Da se proto fict, ze
jsme pravdépodobné svédky dosud nebyvalé krize tisténych médii. Jeji

analyza presahuje rozsah této prace.

Na zavér kapitoly zminim zajimavy fenomén cenikovych vs. realnych cen inzerce
v tisténych Casopisech. Praxe je takova, Ze bézné jsou inzerentim poskytovany
slevy vfadu 80 Ci 90 procent oproti cenikovym cenam. Jinymi slovy, za cenikove
ceny je inzerce v tisténych Casopisech neprodejna. Unie vydavatell pfitom vydava
statistiky pravé na zakladé cenikovych cen. Zfejmé velka c&ast obchodniku
zastupujicich medialni domy a na druhé strané zfejmé velka ¢ast zadavatell inzerce
vSak mimo zaznam fekne, Ze Cisla to jsou zcela mimo realitu. PfesnéjSi vhled do
inzertnich pfijmd by bylo mozné ziskat skrze podrobné ucetni zaznamy vydavateld,
které jsou vSak naro¢né k ziskani. Toto téma rovnéz prerlsta rozsah a zaméreni této

prace.

2.2. Dilema dvou zakaznik
Dilema dvou zakazniku je kliCové vychodisko prace, které prostupuje celou historii
masovych meédii. Prace pozoruje a popisuje, zda, a pfipadné jak, se méni obsah
motoristickych €asopisu vlivem faktu, Ze jejich motivaci je uspokojit dva zakazniky

s rlznymi zajmy — platici ¢tenare, a platici inzerenty.
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V kontextu témat jako je obsah médii, organizaéni struktura, vlastnictvi médii nebo
ekonomické modely €innosti médii jej rozebirda McQuail (2009), Jirak (2015), z jejichz
praci vychazim prvoradé, a dale napfiklad Shoemakerova a Reese (1996) a dalSi
medialni teoretici. Na mnohé znich odkazuji autofi vyzkumu, ze kterych jsem

vychazel (viz kapitola 2.5).

2.2.1. Teorie dle McQuaila (2009)

Jak piSe McQuail (2009, str. 233), linie ekonomického rozdéleni medialniho
podnikani vede mezi spotrebitelskym trhem, kde se béznym zakaznikim prodavaji
medialni produkty a sluzby, a reklamnim trhem, kde se inzerentim prodava sluZzba
v podobé pristupu k publiku. Tento rys ekonomiky médii, které jsou tim padem
zavislé na dvou zcela odliSnych zdrojich pfijmu, jejichz zastupci maji z logiky véci
odliSné, nebo Casto spiSe protichdné zajmy, ma dalekosahly vyznam (McQuail,
20009, str. 233).12

Charakter zajmu obou stran se mlze, nebo samoziejmé& nemusi na obsazich médii
projevit. McQuail pracuje s terminem nejednoznacnost cili medialnich organizaci
(str. 291), kdy podle néj jsou cile vétSiny organizaci smiSené a zridkakdy oteviené
Sdélované a masova média v tomto sméru nejsou vyjimkou, (...) dokonce mohou byt
organizaci lze dle McQuaila pozorovat smésici utilitarnich a normativnich’ cili a
forem fungovani. VétSina médii funguje jako obchodni podniky, z ¢ehoz plyne, ze

musi hledét na zisk, a ten pfinasi ve velké mife pravé inzerce.

DalSi hledisko, jak rozpor v zajmech dvou typu zakazniku popsat, je podle typu
profitujiciho (str. 292). McQuail zde cituje P. Blaua a W. Scotta: Formalni organizace,
1963, ktefi se ptaji, zda profitujici z ¢innosti medialni organizace je spoleCnost jako
celek, vlastnici, publikum (...), nebo zaméstnanci organizace. Dle McQuaila na tuto
otazku neni jednoznacna odpovéd, ale autor je pfesvéd&en, zZe hlavnim profitujicim

by méla byt obecna verejnost.

12 McQuail zmifiuje, Ze existuji dalsi zdroje pFijmd médii kromé dvou zde zminénych. Je to napfiklad umistovani
vyrobkl do potadd, vefejné financovani nebo podpora od soukromych mecendst. Tyto aspekty v mé praci
nesledui;ji.

13 Cilem utilitarni organizace je poskytovat zbo#i ¢&i sluzby. Cilem normativni organizace je podpora &i
uskutecriovani ideald.
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Ve vysledku by vSak podle McQuaila méla média vychazet vstfic zejména potfebam
publika (tj. primarné svym ¢tenaflim) a az druhotné zajmum klientd (nebo statu, to
v pfipadé médii obsahové orientovanych na politiku). Hlavni divod je pfitom ten, ze
média jsou zavisla na dobrovolném vybéru (pené€z) ze strany svych publik (str. 292).
Takto se ostatné meédia i prezentuji — jako na Ctenafe zaméfena — a tyka se to
bezezbytku i motoristickych Casopist, které zkoumam. Napfiklad magazin auto
motor a sport na tento princip laka své &tenare i pfimo ve svém logu — NEZAVISLY /
KRITICKY / FASCINUJICI.

aulo

motonr
*sport

NEZAVISLY / KRITIGKY / FASCINUJ[CI

Obr. 1: Auto motor a sport logo s podtitulkem.

DalsSi hledisko zminéné McQuailem jsou organizacni cile z ekonomického hlediska.
Vychazi z J. Tunstalla a jeho knihy Zurnalisté v praci, 1971, ktery tyto cile rozliSuje
na ziskové a neziskové. Neziskové cile jsou cile bez pfimého finanéniho zfetele (tedy
typicky dodavani c¢tenafdm kvalitniho, nezavislého obsahu ve smyslu vefejné
sluzby). Ziskové se déli na dva druhy — ziskavani pfijmG z pfimého prodeje
spotrebitelim a z prodeje inzertniho prostoru. Pfi€emz podle rozdilnosti cilii se méni i
druh publikacni politiky. Jak McQuail dale rozvadi, publikum se v této typologii maze
zdat upozadéno. Uspokojeni inzerentl v praxi vyrazné zavisi na uspokojeni publika
(t. vmém pripadé Ctenarll). Pfevedeno do praxe Ceské (ale ziejmé také jakékoliv
jiné) medialni krajiny a potazmo tedy Ceskych motoristickych Casopisu: kdyz klesa
prodejnost, popfipadé &tenost, zajem inzerentl typicky z fad prodejcu vozi bude
rovnéz klesat, protoze zasah inzeratu je rovnéz nizsi a potencial na zvySeni prodeju

inzerovaného automobilu mensi.

Jak moc mulze byt obsah inzerenty ovlivnén, se zfejmé odviji od poméru pfijmu
média od &tenafl a od inzerentld. McQuail zmifuje, Ze obvykle se ma za to, Ze ¢im
vétsi je zavislost na pfijmech z inzerce, tim méné je obsah média nezavisly na

zajmech inzerentu a obchodni séry obecné. Jde samoziejmé pouze o tezi, a nikoliv 0
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obecné platny fakt. Jisté mohou existovat (a urcité existuji) média, ktera maji vysoky
pomér pfijmu z inzerce a zaroven jejich obsah neni inzerenty nijak — pfinejmensim
pfimo — ovlivnén, protoze inzerenti v takovém médiu inzeruji z pfesvédceni, ze v ném

chtéji byt vidét a nemaji ambici ,mluvit® do jeho redakéniho obsahu.

V jakémsi idealnim svété by tedy trh fungoval tak, Ze zvySeni prodejnosti a Ctenosti
titulu vede ke zvySeni inzerce s tim, ze inzerent si neklade zadné naroky na ovlivnéni
obsahu daného média a je rad za to, Zze mlze v prodavaném, prestiznim médiu byt
vidén. Samozfejmé tato praxe neni aplikovana uplné vzdy (viz dale — kapitola

Publikované studie na podobna témata).

2.2.2. Teorie dle Jiraka a Kopplové (2015)

Vlivy inzerentl na obsah se zabyvaji i Jirak a Kdpplova. Identifikuji dva modely

pristupu ke vztahu mezi reklamou a médii.

Prvni je liberalnéplularisticky pFistup (str. 139). Ten zdlraznuje vyhody, které vztah
pfinasi. Obhajci tohoto pfistupu dle Jiraka tvrdi, Ze reklama nejen podporuje spotiebu
a rozSifuje nabidku pro spotrebitele, ale hlavné ekonomicky garantuje oddéleni medii
od statu a nezavislost na ném. Reklama tedy z tohoto thlu pohledu umoZzriuje

naplnéni svobody projevu.

Druhy pfistup je kriticky (rovnéz str. 139). Podle né&j plati, Ze jsou-li média zavisla na
potrebach a zajmech inzerentt a musi-li se jim podrizovat, pak téZko mohou byt
instituci svobody slova. Jirak dale piSe, ze zavislost na pfijmech reklam (...)
nevyhnutelné nuti média k tomu, aby zaujimala urcité — inzerentum blizké ¢&i pro
inzerenty vyhodné — ideologické postoje. Tim se omezuje Sife nabidky na trhu, a to
Jak z hlediska jejiho mnozstvi (...), tak z hlediska jeji pestrosti a diverzifikace.
Zavislost na inzerentech se muze odvijet od poméru pfijma vydavatele od inzerent(

a od &tenarua (viz vySe McQuail). K tomuto pfistupu inklinuje i ma prace.

Do teorie potencialniho vlivu inzerentd na obsah spada také zpusob financovani
médii, tedy jak média ziskavaiji zdroje na pokryti nakladu. Jak jsem popsal uz vySe,
pFijmy z inzerce jsou vyznamnym zdrojem financi pro vydavatele — Jirak piSe pfimo
zakladnim zdrojem pfijm0 soukromych médii. Jak Jirak dale rozvadi, vétsina

medialnich spolec¢nosti v kapitalistickych spolecnostech ma povahu komerénich
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subjektu a je odpoveédna svym majitelim pfedevsim v tom, Ze pro né musi vytvaret

zisk. To je i pfipad vSech vydavateld motoristickych éasopist v Ceské republice.

Téma uzce souvisi s terminem komercializace médii, tedy pfizplisobenim obsahu a
charakteru nabizenych produktt tomu, aby prilakal (...) pozornost pfijemcu (str. 159).
KliCova otazka dle Jiraka pak zni: Do jaké miry existuje riziko, Ze média nebudou
moci (nebo nebudou chtit) dodrzet (...) normativni zavazek ,byt instituci svobody
projevu®, jestlize by se jeho dodrZzovani dostalo do rozporu se zajmy viastniku a

inzerent( a ohrozilo jejich zajmy a nadéje na zisk?

2.3. Zkoumané subjekty a jejich charakteristika

2.3.1. Soué&asnost motoristickych magazind v CR

Motoristické magaziny v Ceské republice se daji rozdélit do pomyslnych dvou
kategorii. Prvni kategorie jsou magaziny sledované v auditu prodejnosti ABC CR,
druhou pak magaziny nesledované, o kterych tim padem neexistuji relevantni data o

prodejnosti. V. mé praci se budu zabyvat tituly z prvni kategorie.

Nejprodavanéj$im motoristickym titulem v CR dle auditu ABC CR je dlouhodobé
tydenik Svét motort (vydavatel Czech News Center, a. s.). Vroce 2020 jej jako
druhy nejprodavanéjsi nasleduje &trnactidenik AutoTip (rovnéz Czech News Center,
a. s.; jde o licen¢ni Casopis némeckého AutoBildu). Tretim nejprodavanégjsim je
mésicnik AUTO7 (vydavatel Mlada Fronta, a. s.), €tvrtym rovnéz mésicnik Automobil
revue (podrobngji nize). DalSimi auditovanymi tituly jsou auto motor a sport (licenéni
titul némeckého auto motor und sport), Motocykl (licenéni titul némeckého Motorrad,

oba Mlada Fronta, a. s.) a Trucker (Business Media, s. r. 0.).

Mezi neauditované ¢asopisy patfi napfiklad mési¢niky Top Gear'* a Speed (oba od
roku 2020 Mafra, a. s.), dvoumésicnik Faster (vydava Jakub Rejlek), Auto Forum
(MotorCom, s. r. 0.) nebo Evo CZ a Octane CZ (licenéni britské tituly, v CR vydava

BakeMe s. r. 0.).

14 Cesky Top Gear je ¢asopis licencovany od britského svétoznamého televizniho i tisténého magazinu Top
Gear. Zfejmé pro ekonomickou neudrZitelnost (nepodlozena spekulace) bylo v ¢ervenci 2020 jeho vydavani
v CR vydavatelem Mafra, a. s. zatim bez nahrady ukonéeno.

-18 -



FSV UK Magisterska diplomova prace Vojtéch Formanek

2.3.2. Zkoumaneé tituly

Duvody vybéru téchto tfi konkrétnich tituld — Svét motorli, Automobil revue a auto

motor a sport — jsem popsal v kapitole 1.4 Odchyleni od schvalenych tezi.

1. Svét motoru

NEJPRODAVANEJSI MOTORISTICKY CASOPIS

=71 | Ktera auta a motory
SVET letos musi skoncit
i i BojsemisemipohFbiva

vozy

> “prakticke
. & A Wi

aﬂﬂmﬁ

- embécko na svété

Obr. 2: Titulni strana Svéta motoru, jedno z vydani z roku 2020.

Svét motorl je dlouhodobé nejznaméjSi a v poslednich desitkach let také

Vv,

fada vyznamnych €eskych motoristickych novinafa (Kudela, 2009).

Dle definice sou€asného vydavatele Casopisu, Czech News Center, a. s., je Svét
motort publicisticko-zpravodajsky tydenik a nejprodavanéjsi motoristicky titul 1° .
Podrobné testuje nejnovéjsi a nejzadanéjsi modely na trhu a srovnava je. Kazdy
tyden nabizi pfehled aktualné zlevnénych modelt a vénuje se i ojetym automobiliim.
Zaroveli pfinasi informace z dopravni problematiky, rady na cesty a servisni navody.

Tato charakteristika odpovida skutecnosti.

SoucCasnym Séfredaktorem (Cervenec 2020) je ZbySek Pechr. NejvyraznéjSim ¢lenem
soucasné redakce je Martin Vaculik, ktery se dlouhodobé zaméfuje na technickou
stranku osobnich automobili a vénuje se také ojetym vozidlim, coz je téma mezi
¢tenafi vysoce oblibené. Svét motorl pod jeho vedenim vydava dvakrat do roka
specialni vydani na téma automobilové techniky (Svét motord: Technika) a ojetych

vozu (Svét motoru: Ojetiny).

15 Tento fakt potvrzuji data ABC CR.
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Pro zakladni orientaci uvadim (ke vSem titulim) primérny prodany naklad dle ABC

CR za kvéten 2020 a 2015, tedy v roénicich v tomto vyzkumu zkoumanych.

Prodany naklad za kvéten 2020: 27 160 ks
Za kvéten 2015: 38 130 ks

Soucasny vydavatel: Czech News Center, a. s.
Periodicita: tydenik

Pocet stran: 52

Cena (Cervenec 2020): 26 K¢ vé. DPH'6

2. Automobil revue

FERRARI B2

OUPERFADT 2=

Obr. 3: Titulni strana Automobil revue, jedno z vydani z roku 2020.

Automobil revue je podobné jako Svét motorh tradiéni Cesky motoristicky titul,
v tomto pfipadé mésicnik, ktery vychazi od roku 1957. Orientovan je pfimo na
automobily a predstaveni a popis jejich techniky. Vyrazné méné nez Svét motoru Ci
auto motor a sport se tedy zabyva souvisejicimi spoleCenskymi, kulturnimi Cci
ekonomickymi udalostmi. Kromé osobnich automobild se zpravidla velmi detailné

zabyva také automobily nakladnimi a uzitkovymi.

Automobil revue je jiz od 90. let znam jako Casopis, jehoz $éfredaktor je souCasné

v pozici jediného zastupce Ceské republiky v evropské anketé Viz roku (COTY)',

16 Cena 26 K& za ¢islo Svéta motor( je i po pfepocétu na pocet stran jednoznaéné nejatraktivnéj$i nabidkou
z ¢eskych motoristickych ¢asopist. Zfrejmé i diky tomu si Svét motora drzi vysoka prodejni Cisla.
7 Vice na https://www.caroftheyear.org/.
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Soucasnym $éfredaktorem je od roku 2016 Jifi Duchoni, jeho predchiudce do roku
2015 byl Tomas Hyan, ktery plati za zfejmé nejznaméjSiho a nejrespektovanéjsiho
Ceského motoristického novinafe poslednich 30 let. Tomas Hyan do Casopisu

dodnes pfispiva.

Prodany naklad za kvéten 2020: 7 030 ks'®
Za kvéten 2015: 9 151 ks

Soucasny vydavatel: Business Media CZ, s. r. o.
Periodicita: mésicnik
PocCet stran: 82

Cena (Cervenec 2020): 49,90 K¢ v¢. DPH

3. auto motor a sport

Obr. 4: Titulni strana auto motor a sport, jedno z vydani z roku 2020. '°

Vznik mésiCniku auto motor a sportu se datuje do roku 1995 let, kdy se jeho
souCasna podoba zrodila vstupem némeckého vydavatelstvi MOTOR-PRESSE
STUTTGART do vydavatele plivodem ¢eského €asopisu Auto magazin. Auto motor
a sport poté vychazel pod vydavatelstvim MOTOR-PRESSE BOHEMIA, s. r. 0., jeZ
mezi lety 2010 a 2016 proSlo pomérné turbulentnim obdobim. Nejdfive se jeho
vydavatel kvuli finanénim problémdm proménil na Motormedia Bohemia, s. r. 0. a

nasledné jej v roce 2016 spole¢né se viemi dalSimi tituly (AUTO7, Motocykl, Udélej

18 Automobil revue je aktudlné 2. nejprodavanéjsi motoristicky mésiénik.
1% Neni bez zajimavosti, Ze viechny zkoumané motoristické ¢asopisy (spole¢né jesté napfiklad s AUTO7 nebo
Auto Forum) maji cerveno-bily logotyp.
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si sam ad.) odkoupilo vydavatelstvi Mlada Fronta, a. s., pod které patfi dodnes. Od
vzniku auto motor a sportu plati, Ze je sestersky Casopis némeckého auto motor und
sportu (MOTOR-PRESSE STUTTGART) a vyuziva jeho zdroje — pfeklada pro Ceské
Ctenarfe rozsahlejSi némecké reportaze a testy, které by v tuzemskych podminkach

nebylo mozné redakcné snadno realizovat.

Jadro obsahu tvofi testy osobnich vozidel, na uzitkova se nezaméfuje prakticky
vubec. Soustfedi se na obrazové zajimavé rubriky jako cestopisy Ci jizdni dojmy

supersportovnich nebo luxusnich vozu.

Dlouhodobé vyznamnym projektem s titulem spojenym je Ctenarska anketa BEST
CARS, ktera probiha kazdoro¢né ve vSech evropskych zemich, kde jsou vydavany
(licen¢ni) tituly MOTOR-PRESSE STUTTGART, a monitoruje nazory evropskych

motoristu.

SouCasnym vedoucim redaktorem je Lukas Dittrich, jeho pfedchudcem na
Séfredaktorské pozici byl AleS Jungmann. Vyraznou stopu v titulu zaznamenal
zejména Michael Kudela, ktery stal v ¢ele ¢asopisu od roku 2008 do 2016 a pomohl
jej posunout do pozice nejprodavanéjSiho motoristického mésiéniku. V poslednich

letech auto motor a sport zaziva vyrazny propad prodeju.

Prodany naklad dle ABC CR za kvéten 2020: 5 504 ks
Za kvéten 2015: 10 706 ks

Soucasny vydavatel: Mlada Fronta, a. s.
Periodicita: mésicnik
Pocet stran: 100

Cena (Cervenec 2020): 87 K¢ v¢. DPH

2.3.3. Zadavatelé reklamy

Samotnymi zadavateli reklamy se v praci zabyvam pouze okrajové — zkoumam
samotna média a jejich obsah, ne pfimo konkrétni inzerenty a jejich chovani na

medialnim a reklamnim trhu.

Pro vykresleni kontextu ale opét uvedu nékolik Cisel — vychazet budu z udajl

agentury Nielsen Admosphere.
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Segment osobnich automobild patfi kinzertné nejvyznamnéjSim. Vychazim-li
konkrétné z Gisel dostupnych za roky 2014 a 2015%° a tykajicich se celého inzertniho
trhu (. tisténé, televizni, online a dalSi média), osobni automobily jsou dlouhodobé 5.
nejvétSim segmentem po finan¢nich sluzbach, potravinach, osobni hygiené (vc.

kosmetiky) a farmaceutickych pfipravcich. Az za osobnim automobily skoncily

nealkoholické a alkoholické napoje nebo telekomunikacni sluzby.

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru u vybranych segmentt v roce 2014 a 2015
Kategorie 2014 2015 Narust / Pokles
Finanéni sluzby vcetné pojisténi 5541 748 000 K& 6290 829 000 K¢ 13,5% ‘.‘
Osobni automobily 3380 690 000 Ké 3717 327 000 Ké 10,0% '
Potraviny 4977 635 000 Kc 4959 858 000 K¢ -0,4% ‘
Nealkoholické napoje 1882 184 000 K¢ 2 220683 000 K& 18,0% ‘.‘
Alkoholické napoje 1772344 000 K¢ 1897 178 000 K¢ 7,0% '
Cistici a letici prostredky 1105 760 000 K¢ 1 005 034 000 K¢ -9,1% S
Osobni hygiena a kosmetika 4509 094 000 K& 4489 155 000 K& -0,4% .
Telekomunikaéni sluzby 2537 616 000 Kc 2199 620000 Kc -13,3% $
Farmaceutické piipravky 3822211000 Ké 4297 140 000 Ké 12,4% f

Hodnoty jsou zaokrouhleny
Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

Upiesnéni: pouze vyrobci

Tabulka 2: Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru u vybranych segmentu
v letech 2014 a 2015.2"

L kategorie | o019 |
Finanéni sluiby véetné pojisténi 7 811 851 000 Ké
7510 735 000 K&
5501125 000 K&

Potraviny
Farmaceutické pfipravky

Osobni hygiena a kosmetika 4 814121 000 K&
Osobni automobily 3 948 564 000 K¢
Mealkoholické napoje 3 545 400 000 K&
Telekomunikacni sluiby 2 590 424 000 K¢

2 303 952 000 Ke
1461 213 000 Ké

Alkoholické napoje
Cistici a le3tici prostiedky

Tabulka 3: Cenikova hodnota reklamniho prostoru vybranych segment( v roce 2018

a 2019 (nejnovéjsi uzaviena data od Nielsen Admosphere; zdroj Jakub Fulin — N. A.)

20 7droj: https://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-ais-cenikova-hodnota-reklamy-vybranych-segmentu-v-
letech-2014-a-2015-nealko-napoje-stouply-telekomunikace-naopak-klesly/

21 pozndmka autor( statistiky: Uvedené segmenty zahrnuji pouze inzerci s upfesnénim vyrobce, tedy nejsou do
nich zahrnuty reklamy prodejcd, fetézcu, zasilkovych sluzeb, internetovych distributor( a podobné.
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NejvyznamnéjSimi inzerenty z fad automobilek, resp. jejich tuzemskych zastupcti—

importért, jsou co do vynaloZeného objemu inzertnich penéz Hyundai??, Skoda Auto

a Volkswagen.

Cenikova hodnota reklamniho prostoru TOP 10 firemnich znaéek vyrobct osobnich automobilu
Firemni znacka 2014 2015 Ndérust / Pokles
Hyundai 487 992 000 K¢ 583 689 000 K& 20% 1‘
Skoda 308516 000 K& 347 784 000 K& 13% ‘.‘
Volkswagen 245 483 000 K& 339 795 000 K¢ 38% 1‘
Renault 209 107 000 K& 241 175 000 K& 15% ‘.‘
KIA 199 845 000 K¢ 229 866 000 K¢ 15% 1‘
Ford 238 804 000 K& 220 845 000 K& -8% ’
Peugeot 241991 000 K& 191 223 000 K& -21% 'v
Opel 146 895 000 K& 168 339 000 K& 15% ‘.‘
Nissan 133 543 000 K& 165 863 000 K& 24% f
Citroén 160989 000 K¢ 136 153 000 K& -15% 'v

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admaosphere)

pouze s upfesnim vyrohci

Tabulka 4: Hodnota reklamniho prostoru top 10 znacek vyrobct osobnich automobilti
v letech 2014 a 2015.

pofadi | Firemniznatka | o010

0o m L AN e

[
=

Hyundai
Skoda
Volkswagen
Renault
Toyota
Ford

KIA
Peugeot
Suzuki
Citroén

548 971 000 Ké
488 924 000 K&
312 042 000 K&
273 220 000 Ke
234 386 000 K&
211 700 000 K&
167 676 000 K¢
164 828 000 K&
152 044 000 KE
148 051 000 K&

Tabulka 5: Hodnota reklamniho prostoru top 10 znacek vyrobcd osobnich automobilt

v roce 2019 (rovnéz Nielsen Admosphere).

22 Hyundai byl v pfedchozich letech zndmy pro svou agresivni kampan, kde porovnaval kvality svych automobil{
s vozy mladoboleslavské Skody. Na kampari vynaloZil velké mnoZstvi prostiedkd. Od roku 2019, resp. po zméné
na pozici generalniho reditele ¢eského zastoupeni, je reklamni kampan Hyundaie smiflivéjsi.
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Zaroven vsak plati, ze dle Cisel z ¢ervna roku 2020 neni zadna automobilka mezi
deseti nejvétsimi zadavateli inzerce, viz opét data Nielsen Admosphere?3. Mezi

desitkou jsou prodejci potravin a napoja, drogistického zbozi a internetové obchody.

Top 10 zadavateli podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru, €erven 2020

potadi zadawvatel utrata
1 Lidl €eska republika 201
2 Kaufland Ceska republika 148
3 Procter & Gamble International Operations 140
4 Jaromir Soukup Shop 135
5 Plzenisky Prazdroj 131
6 Internet Mall 128
7 Alza.cz 126
8 Billa 120
9 Sazka 119
10 Albert Ceska republika 116

Tabulka 6: NejvétSich 10 zadavatel( podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru
v CR k Servnu 2020.

2.4. Zakladni metodologicka vychodiska

241. Vliv inzerentl na obsah médii

Dle McQuaila (2009) je odpovéd na ustfedni otazku Do jaké miry mohou medialni
organizace uplatriovat autonomii ve vztahu (...) k primym ekonomickym cCiniteldm ve
svém okoli, zejména tem, ktery zajiStuji provozni kapital — tedy k investorim,
inzerentum a sponzorum? nasledujici: Obsah zpravodajskych médii vZdy odrazi
zajmy téch, kdo financuji tisk.?* Pochazi-li tedy podstatna ¢ast pfijmu médii od
inzerentd, jejich vliv nelze opomenout a opravnéné jej muzeme povazovat

automaticky za pfitomny (ve shodé s dalSi citovanou teorii v této praci).

McQuail prfedpoklada, Zze materialy prezentované v médiich zajmy inzerent( odrazi.

Neni ovSem dle né& snadné dokazat, zda inzerenti zasahuji do vyznamnych

2 7droj: https://www.mediar.cz/out-of-home-i-tisk-letos-na-reklame-trati-petinu/
24 McQuail cituje Altschulla, J. H.: Agenti sily: role médii v lidskych vztazich, 1984.
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publikaénich rozhodnuti. Cituje vice autort, mezi nimi jiz zminénou Shoemakerovou
a Reeseho (1996), ktefi pfimo dokazali, Ze inzerenti se pokousSeli pfimo ovlivnit
redakéni obsah — napfiklad vtom smyslu, aby médium nepsalo o tématu, které
inzerentovi pfinaselo pfimé Skody jeho zajmech, nebo aby vydavatel proved|

personalni rozhodnuti v redakci. Vliv inzerentl je ovSem velmi téZzko prokazatelny.
Dle Bogarda (1995) se druhy vlivu inzerentl na média daji rozdélit do péti kategorii:

1. Inzerenti se jen malokdy snazi koupit novinare, aby zkreslili zpravy (...),

Castéji se snazi potlacit zpravy, které se jim nelibi.

2. Inzerenti jsou citlivi na prostfedi, v nichZ se objevuji jejich sdéleni, a

podrazdéneé reaguji na polemiky.

3. Jakmile inzerenti zaCnou vyvijet tlak, producenti médii se uchyli

k autocenzure.
4. Inzerenti utvareji obsah, kdyz sponzoruji vysilané porady.

5. Prakticky zanik konkurence mistniho tisku ukazuje, jak inzerenti urcuji Zivot a

smrt médii.

McQuail téma dale rozvadi a zminuje, Ze priliSna blizkost médii (...) a inzerentu
nemusi nakonec prospivat ani jednomu z nich. Obé strany mohou ztratit
davéryhodnost a vliv, pokud vyvstane podezreni, Ze mezi nimi dochazi k néjaké

formé spiknuti proti medialnimu publiku.

24.2. Operacionalizace vlivu inzerentll na obsah médii
méfitelné na samotnych obsazich
Na zakladé vybranych bodl dle Bogarda definuji mozné zpUsoby vlivu inzerent(

méfitelné na obsazich na pfikladu motoristickych médii.

Jde o jeden z tzv. faktorl plUsobici na vybér zprav (McQuail, 2009, str. 321) neboli
gatekeeping 2° . Gatekeeping je proces vybéru informaci vpusténych do médii
(Shoemakerova, Reese, 1996). Dle Shoemakerové existuje pét hypotéz o faktorech
ovliviujicich obsah. Rozvedeni tohoto tématu saha jiz nad ramec této prace, zde

25 Cesky preklad McQuaila z roku 2009 preklada gatekeeping jako kontrolu nad vybérem témat.
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proto pouze zminim to, Ze hypotézy, kterych se popisovany vliv inzerentll na obsah

meédii tyka, jsou tyto dve:
1. Obsah je ovlivnén medialné-organiza¢nimi rutinami.
2. Obsah je ovlivnén spoleenskymi institucemi a silami.
Operacionalizace vlivu inzerentl v kontextu této prace:

A. O produktech inzerentl piSe vice, a o produktech ostatnich firem pisSe

malo ¢i vibec.

OtocCim-li vyznam Bogardovy kategorie ¢. 1 (tedy zZe inzerenti se snazi potlacit
zpravy, které se jim nelibi) do formulace, Ze se inzerenti snazi rozsifit mnozstvi
zprav, které se jim libi, ziskdm premisu vySe. Z této premisy vychazi vyzkumné

otazky tykajici se poctu a plochy redakénich ¢lankl vénovanych inzerentiim.

B. O produktech inzerentl se referuje spisSe (€i dokonce pouze) pozitivhé a

negativni zpravy se potlacuiji.

Vychazi rovnéz z kategorie 1 (a Castecné 2, pokud bychom stanovili, Ze hodnoceni
automobilu redaktorem a shrnuti jeho kladl a zaporl je svého druhu polemika).
Z této premisy vychazi vyzkumna otazka tykajici se tonality ¢lankd ve zkoumanych

Casopisech.

Zde doplnim, ZzZe vliv inzerentd vtomto smyslu lze sledovat i z pohledu
komunikacnich cild medialnich produktl, jak zmifiuje Jirak (2015) na strané 243. Vliv
inzerentd muaze zpUsobit, Zze komunikacni cil zpravodajstvi — v mém pfipadé
zpravodajstvi o automobilech a jejich redakéni hodnoceni — se mdize zménit
z informativniho na ziskavaci, resp. pfesveédcovaci. Zpravodajstvi nasledné muze
nést skryté propagacni Ci reklamni sdéleni. Efektu se fika predpojatost (anglicky
bias) a mUze mit samoziejmé vicero inicializacnich divodul, nez je vliv inzerentl

(naptiklad vliv majiteld médii nebo politik(i).2

C. O produktech inzerentli se referuje vice, protoze se inzerenti nepfimo

podileji na tvorbé redakénich materiald.

26 problematice se v $irdi souvislosti Fika také medidlini zkresleni.
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Tato premisa vychazi z Bogardovy kategorie €. 4, Zze inzerenti sponzoruji vysilané

porady (v pfipadé Casopist se podileji na vzniku redakénich €lanka).

V odvétvi motoristickych €asopisu je zcela bézné, Ze inzerent je stejny subjekt, jako
zapUjcitel testovanych automobiltl a ¢asto rovnéz platce paliva?’ vyuzitého pro Gcely
testu, tj. pro ujeti urcitého poctu testovacich kilometrd redaktorem, aby recenze vozu
mohla vzniknout.?® Inzerent se tedy takto stava kliCovym partnerem pfi vzniku
redakéniho materialu, protoZze bez zapujcky automobilu dané redakci by test, a tedy
ani redakCni obsah nabizeny a prodavany ¢tenariim, vubec nemohl vzniknout. Neni
totiz v silach zadné Ceské redakce automobily pro ucely testovani kupovat, ale ani
pujCovat napfiklad z vefejnych pujCoven. PujCeni teoreticky mozné je, nicméné
pujovny nemaji k dispozici nejnovéjsi modely, o kterych chtéji Ctenafi Cist, a i
pujéovné v fadu vysSich tisict korun (za pronajem napfiklad na tyden) by bylo pro

redakce ekonomicky velmi obtiZzné realizovatelné (nebo spiSe nerealizovatelné).

Podobny princip se bézné aplikuje i na tzv. jizdni dojmy, coz je de facto kratSi test
vznikly na zakladé jedno— az dvoudenni jizdy s automobilem. Timto zplsobem se
testuji nové vozy, které jeSté nejsou bézné dostupné na trhu. Jde tedy o ty
nejzhavéjSi novinky, které jsou Ctenarsky Casto nejzajimaveéjsi. Jizdni dojmy vznikaji
typicky v zahranici?®, kdy automobilka pozve na jedno misto novinafe z celého svéta,
ktefi tak maji moznost se v novém modelu kratce svézt — a na zakladé toho sepsat
&lanek o jizdnich dojmech. Je zvykem, Zze automobilky, resp. importéfi znacky do CR
(jez jsou zaroven Casto také inzerenty), plati kompletni vydaje redaktora na cestu

(letenka), ubytovani (hotel) atd. Témto cestam se fika press-tripy.

Na zakladé téchto skuteCnosti tedy Ize tvrdit, Ze motoristicka média a
importéfi/prodejci automobill jsou v tvorbé redakéniho obsahu pfimo propojeni. Je
vSak tfeba zdUraznit, Ze to vSak nutné neznamena, ze obsah magazinu je ,v podruci®
inzerentu. Zakladni premisa je, ze redakéni obsah vznika i pfes zminéna fakta
nezavisle a je zcela v moci redakce. Na otazku, zda je tato teze platna, nebo ne, se

snazi nalézt ¢asteCnou odpovéd tato prace.

27 Typicky benzin, nafta, CNG, LPG, v pfipadé elektromobild karty na bezplatné nabijeni u vefejnych dobijecich
stanic.

28 Sstandardni normou pro vznik relevantniho testu je ujeti cca 400 aZ 500 km v testovaném voze, ktery je
zapUjcen typicky na tyden, resp. 6 dni (Utery aZ pondéli).

29 Nejcastéjii destinace jsou Spanélsko a Italie, a to zpravidla kvilli stdlému a pfiznivému pocasi po cely rok. Je
tedy malé riziko, Ze by jizdni dojmy (a soucasné vznikajici fotografie pro pouZziti v médiich) negativné ovlivnilo.
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2.5. Publikované studie na podobna témata
V této kapitole popisuji sedm zakladnich vyzkumu na stejné Ci pfibuzné téma, ze

kterych jsem pro svou praci vychazel.

Jde celkem o Ctyfi zahrani¢ni vyzkumy a tfi Ceské diplomové prace. Diplomové prace
jsou studentd Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy v Praze a Fakulty socialnich

studii Masarykovy univerzity v Brné.

2.51. Rinallo, D.—Basuroy, S.: OvlivAuji inzertni vydaje
medialni pokryti inzerenta? (2009)
V anglickém originale Does Advertising Spending Influence Media Coverage of the
Advertiser?. V\yzkum se vénuje odévnimu prumyslu a médnim €asopisim a ukazuje,

jaky vliv maji modni znacky na média, ktera o nich referu;ji.

Jeji zabér je Siroky. Pomoci metody kvantitativni obsahové analyzy zkouma 291
odévnich spoleCnosti sidlicich v Italii a 123 magazind a novin z ltalie, Francie,
Némecka, Spojeného kralovstvi a USA. Odpovida na celkem 6 vyzkumnych hypotéz,
z nichz nize popisuji ty, které pfimo &i Caste¢né poslouzily jako inspirace pro muj
vyzkum a formovani vyzkumnych otazek. Hypotézy, které se meého vyzkumu

netykaly, v soupisu vynechavam.

H1: Cim vice zadavatel reklamy v magazinu inzeruje, tim vice se o ni

VvV magazinu pise. (str. 2)

Z hypotézy H1 pfimo vznikla vyzkumna otazka VO1a a VO1b této prace.
Otazku Rinalla a Basuroye jsem pouze rozdélil na a a b, tj. na zkoumani

plochy a poctu ¢lanku (viz kapitola 3.2.2 Formulace vyzkumnych otazek).

H2: Vliv zadavatele reklamy na medialni pokryti svého produktu je vétsi
v pripadé, ze vydavatel je inzertné vyrazné zavisly na jednom

pramyslovém odvétvi. (str. 2)

Tuto hypotézu jsem v mém vyzkumu pfimo neovéfoval, protoZe ovéfeni by
vyzadovalo prozkoumani Sir§i skupiny tituld, tedy nejen motoristickych
Casopisl. Da se vSak fici, ze pokud bychom porovnavali pouze motoristické
Casopisy Vv tuzemském prostiedi a jejich vydavatele mezi sebou, jejich

zavislost na jednom ekonomickém odvétvi bude srovnatelna. Obecné plati, ze
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v Ceské republice v motoristickych asopisech inzeruji inzerenti ze stejného

prumyslového (resp. ekonomického) odvétvi (jak muj vyzkum doklada).

H4a: Vliv zadavatele reklamy na medialni pokryti svého produktu je

mensi v pfipadé mensich spole¢nosti (inzerentt). (str. 3)

Vychazi z oCekavatelného principu, Ze inzertni moznosti vétSich spoleCnosti
jsou vétsi a tim padem maiji vétsi potencial obsah média ovlivnit. Rinallo a
Basuroy zmifiuji konkrétni pfiklad, ze velké spolecnosti snadnéji dosahnou (tj.
maji vétsi financni moznosti) na lepSi pozice v display reklamé napfiklad
v nakupnich centrech (retail prodej), coz je typicky format inzerce pro Rinallem
a Basuroyem zkoumané odévni odvétvi. V. mém vyzkumu jsem se touto

otazkou nezabyval, ale plyne z ni namét pro pfipadnou navazuijici praci.

H4b: Vliv zadavateli reklamy na medialni pokryti svého produktu je
silnéjsi v pripadé inovativnich spole¢nosti nez v pripadé neinovativnich.
(str. 3)

Tato hypotéza plyne z pfesvédceni, Zze o inovativnéjSich firmach a jejich
produktech bude redakce obecné psat vice a Castéji (a mozna také radsi;

pozn. autora).

V mém vyzkumu se budu touto otdzkou zabyvat v kontextu nastupujicich
modernich trendU v osobni a automobilové dopravé, kterymi jsou zejména
elektromobilita (a alternativni pohony obecné). Budu sledovat, zda se obsah
motoristickych Casopist statisticky vyznamné v €ase staci timto smérem, Ci

nikoliv.

Vysledky vyzkumu Rinalla a Basuroye jsou zasadni: vyrobci obleCeni podle zavérl
tohoto vyzkumu maji na média znaény vliv a vySe zminéné hypotézy se potvrdily.
Vliv zadavateld reklamy na obsah médii je pfinejmensim v odévnim primyslu

vyznamny (str. 10-12).
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25.2. Porlezza, C.: Pod vlivem: Uginek inzerentl na obsah
volné distribuovanych novin ve Svycarsku (2017)
V anglickém originale Under the Influence: Advertisers’ Impact on the Content of
Swiss Free Newspapers. Studie se zabyva vlivem zadavatelll inzerce na redakéni

obsah volné distribuovanych novin v némecké &asti Svycarska.

V uvodni Casti (kapitola 2, str. 2) se vénuje podrobné obecnym faktorim vlivu
inzerentl na obsah médii a historii tohoto vlivu. Diskuse na toto téma podle Porlezzy
zacina uz ve 20. letech 20. stoleti, ale plné se rozviji v 80. a 90. letech skrze prace
Hermana a Chomského (Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass
Media, 1988), Underwooda (When MBAs rule the newsroom, 1993) nebo Mc-
Manuse (Market-driven journalism. Let the citizen beware?, 1994). Ti vSichni referuji
na tzv. market-driven journalism, tedy zurnalistiku, jiz pohani trh. Ve 21. stoleti se

pak dle Porlezzy tento trend dale rozviji a sili.

AC se prace zabyva volné distribuovanym meédiem, princip, ze €im vice inzerent
zadava inzerce, tim pozitivnéji se o0 ném muize psat, je platny obecné. KliCova pro
m@j vyzkum je tedy prvni hypotéza prace Porlezzy: Cim véts$i je objem zadané
inzerce od daného inzerenta, tim vétsi je Sance pozitivniho vyznéni obsahu

vzhledem k prezentovanym faktim (str. 3).

Druha hypotéza Porlezzy ve znéni Cim vétsi je objem zadané inzerce od daného
inzerenta, tim vétsi je pravdépodobnost pozitivni hodnoceni Zurnalisti a ostatnich

zminénych osob v ¢lancich (str. 3) tu prvni rozviji.

Prace vyuziva obsahovou analyzu a jeji autor zkouma téma v kontextu Sesti
nejvyznamnéjSich inzerentl ve Svycarskych volné distribuovanych novinach. Jejim
vysledkem je, Ze zkoumana, vyrazné inzertné zaméfena media skuteCné maji
tendenci publikovat pozitivni zpravy a zjisténi o spole€nostech a firmach, jez do toho

kterého média zaroven zadavaji inzerci ve vétSim objemu.
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2.5.3. Focke, F.—Niessen-Ruenzi, A.—Ruenzi, S.: Pratelsky
tah: Pfedpojatost skrze inzerci ve zpravodajskych médiich
(2015)

V anglickém originale A Friendly Turn: Advertising Bias in the News Media. Rozsahly
vyzkum mannheimské univerzity si klade zakladni otazku: informuji média pozitivnéji

o firmach, které u nich zaroven inzeru;ji?

Jako zdrojova data vyzkumnikim poslouzila data agentury Kantar Media, a to
konkrétné 155 novinovych titull ze Spojenych stati americkych a vSechna jejich
vydani z let 1999 az 2012 (str. 6).

Na zakladé inzertnich dat Kantaru vyzkumnici vytvofili seznam firem, ktefi ve
sledovanych titulech inzerovali. 3 Prace zkolegli z Mannheimu tak pomoci
kvantitativni obsahové analyzy zkoumala inzerci za celkem 322 bilionu americkych

dolard.

Na strané obsahu zkoumali Focke, Niessen, Ruenzi a Ruenzi vSechny cClanky za

zminénych 13 let. Vyfadili ty, které byly krat$i nez 20 slov (str. 8).3

Vybérovy soubor byl tedy obrovsky, a a€ zavéry lze vztahnout pouze na americky
medialni trh s novinami, jeho vypovidajici hodnota je velka. Autofi na zakladé
obsahové analyzy tvrdi, Ze noviny skutec¢né piSi Castéji a méné kritiky o firmach,
které u nich zaroven inzeruji. S tim, Ze tento efekt je sniZeny, ale nikoliv eliminovany
u novin z prestiznich, etablovanych vydavatelstvi. Zaroven pak pfipousti, Ze média
se snazi tento vliv sama jistym zpusobem eliminovat, protoze jejich zajmem je nejen

inzertni profit, ale také zachovani vlastni reputace.

Autofi na konci prace (str. 29) pfimo zmifiuji, Ze celkové vysledky nasi prace vazné

zpochybriuji nezavislost tisku na korporatnim sveéteé.

2.54. Ellman, M.—Germano, F.: Co prodavaji noviny? Model
inzerce a predpojatosti médii (2008)
V anglickém originale What Do The Papers Sell? A Model Of Advertising And Media
Bias. Prace Ellmana a Germana je teoretickym modelem metodiky vyzkumu vlivu

inzerentd na obsah médii na zakladech kvantitativni obsahové analyzy.

30 podobné jsem postupoval i jd v mé praci, vybérovy soubor byl ale samoziejmé vyrazné mensi.
31 )4 ve své praci vzal jako minimum pro zafazeni ¢lanku do vyzkumu 1/8 plochy strany.
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Autofi pracuji s tzv. ,dvoustrannym“ modelem médii, ktery zmihuje, resp. cituje,
napfiklad i M. Kudela, 2009 (viz dale), jakozto dual produkt market. Jde o teorii, ze
které vychazi zakladni teze mé prace. ,Dvoustranny“ model znamena, Ze média na
jedné strané prodavaji ¢tenarim svllj co mozna nejkorektnéj$i®? obsah, a na strané
druhé prodavaiji inzerentlim prostor s pozornosti téchto ¢tenari®3. Inzerenti si tedy

plati pro né velmi cenny pfistup k na reklamu vnimavym &tenardms34,

V tomto kontextu pak autofi pfedpokladaji, ze média nedostatecné informuji o
udalostech Ci ovliviuji vyznéni popisu téch udalosti, které vyznamnéji snizuji zisky
inzerent(. Tedy Ze vyznamné preferuji inzertni zisky pfed objektivnim referovanim
Ctenafi. Paradoxné vSak ve chvili, kdy inzerenti inzeruji do vice médii na daném
medialnim trhu a tim padem podporuji jejich konkurenceschopnost, presnost a
korektnost obsahu se mlze spiSe zvySovat (coz tedy je v zajmu Ctenare), a to i pfi
popisovani témat, ktera nejsou pro inzerenty pfijemna (kapitola 4). Naopak inzerenti
mohou zacit ovladat obsah médii ve svUj prospéch ve chvili, kdy dokazi ovladat
cesty ,inzertnich penéz“ a inzerci odebirat z téch médii, ktera o citlivych tématech

tykajicich se inzerenta informuji az prili§ presné (kapitola 5).

Prace Ellmana a Germana dale popisuje dva zakladni pohledy na historii inzerce
v médiich (str. 1). ,Liberalni pohled fika, Ze inzerovani ma na média pozitivni efekt a
zdUraznuje, jak pfijmy z inzerce dovolily médiim (konkrétné zminény je denni tisk)
byt nezavislé na statu a politickych stranach. Druhy, ,regulaéni pohled stim
polemizuje a fika, ze inzerce naopak muze zkreslit obsah média v zavislosti na
zajmech inzerenta, Ci dokonce ve vysledku oslabit zaklady demokracie. Zde autofi
uvadi jako pfiklad inzerci na tabakové vyrobky, ktera az do 90. let 20. stoleti

vyznamné ovliviiovala vefejné vnimani téchto objektivné Skodlivych vyrobku.3®

Prace také zminuje (str. 22), Ze v pfipadé, kdy inzertni pfijmy jsou dostateCné velké
na to, aby dané médium mohlo vyrazné snizit cenu oproti konkurentlim, ktefi tfeba
takové inzertni pfijmy nemaiji, dochazi k ,uplaceni“ ¢tenaru tim, ze cena za vydani je

podnakladova, a tedy vyrazné nizsi a pro Ctenare atraktivnéjSi nez u konkurencnich

32 putofi pouZivaji anglické slovo accuracy, jeho? pfimy pteklad je pfesnost. Aviak zde by Gplné nesedél.

3 podle Ellmana a Germana noviny v USA generuji 50 aZ 80 % svych pFijm0 z inzerce. V Evropé je toto &islo mezi
30 a 80 %. Cisla viak pochézeji z roku 2001 a pro dne$ni dobu jiz nejsou vypovidajici.

34 Autofi pouZivaji souslovi ad-receptive readers.

35 Dnes je tabakova reklama zakézana, a to s platnosti od 30. 6. 2004 na zakladé novely zakona o regulaci
reklamy, ktera byla schvalena v roce 2002.
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periodik. Potiz je vtom, Ze vtakovém pfipadé je pravdépodobnost, Ze obsah je

inzerenty zasadné ovlivnén, vyrazné vyssi.

V zavéru prace autofi zminuji, ze jejich teorie je platna napfiklad pro téma globalniho
oteplovani a jeho dusledkl, jehoZz medialni obraz ovliviuji inzerenti zfad
automobilovych vyrobct nebo producentti energie z fosilnich paliv. Rikaji, ze

pfinejmensim v tomto tématu média jsou pod vlivem inzerentl (str. 29).

2.5.5. Bure$, D.: Rozdily mezi Ceskymi tiSténymi a
internetovymi automobilovymi médii (2013)
Prace D. Bure$e?®® se na prikladu ¢asopisu Svét motor(i a serveru Auto.cz porovnava
podobu tiSténého a internetového motoristického meédia. KliCovou casti prace je

obsahova analyza, ktera srovnava zminéné tituly.

Pro mou praci byla relevantni ¢ast zkoumajici obsah tisténého Svéta motord a
odpovidajici na prvni vyzkumnou otazku prace D. BureSe: Jaky druh vydanych textu

prevazuje?

Autor pro popis obsahu zvolil pét kategorii ¢lanku: Zprava, Test, Video, Technika,
Publicistika, Ostatni (str. 31). V mé praci jsem Clenéni rozsifil a pfipravil vice na miru

tisténym magazinim, abych obsah €asopisU, které zkoumam, popsal co nejpfesnéiji.

2.5.6. Kudela, M.: Medialni krajina Motoristické Casopisy: jeji
stav a vyvoj (2009)

Prace Michaela Kudely 3 se zaméfuje na historii motoristickych médii
v Ceskoslovensku a &eské republice do roku 2009. Pomoci kvalitativniho vyzkumu
(hloubkové rozhovory s nékolika kapacitami z oboru, napfiklad s Tomasem
Hyanem38, Petrem Dufkem3® ad.), velmi zevrubné& popisuje vyznamné motoristické
tituly (a celou krajinu motoristickych €asopist), které zkoumam i ja ve své praci (str.
73).

36 David Bures je dlouholety redaktor webu Auto.cz, absolvent Mediélnich studii FSV UK.

37 Michael Kudela je muj byvaly dlouholety kolega z vydavatelstvi MOTOR-PRESSE BOHEMIA, s. r. 0., pozdé&ji
Motormedia Bohemia, s. r. 0. Byvaly $éfredaktor magazinu auto motor a sport a pfidruzenych titul(.

38 Tomas Hyan je pfedni Eesky motoristicky novinaf, byvaly $éfredaktor ¢asopisu Automobil Revue, dlouholety
Cesky zastupce v evropské anketé Car of the Year.

39 petr Dufek je byvaly feditel nejvétsiho motoristického vydavatelstvi Automedia a nékdejsi $éfredaktor
dodnes nejvyznamnéjiiho a nejprodavanéjiho (zdroj: ABC CR) ¢eského motoristického asopisu Svét motord.
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I M. Kudela zminuje a prfesné definuje dilema tvou zakaznikd, které prvofadé zkouma
ma prace: Zatimco u novin, které v prvni fadé informuji o udalostech z oblasti
verejného Zivota, jde o nebezpeli stranéni nékterému z politickych smérd, ve
sledované skupiné ¢asopisti musime mit na zfeteli stfet mezi poZadavky zadavatell
inzerce (v nejvétsi mife automobilovych producent(i) a reknéme pranim vydavatele
oslovit co nejvice ¢tenaru kritickymi a hodnovérnymi informacemi, coZz generuje v
prvni fadé dobry odbyt daného ,produktu” (tedy cCasopisu), v druhé fadé prinasi
zajem inzerentu. Specifikum medialni trhu predstavuje jeho ,dvojakost” ve vztahu ke
Ctenarfim a inzerentum (...) Zatimco vétsina firem prodava své produkty nebo sluzby
zakaznikim a jejich obchodni model je zaloZzen na tradicnim vztahu zakaznik-
prodejce, medialni byznys pracuje s né¢im, co je nazyvano trhem dvojiho produktu
(dual product market). Soucasné prodava dva druhy zcela odliSnych vyrobku

naprosto rozdilnym typam kupujicich (str. 59).

M. Kudela se obsahle vénuje také inzerci v motoristickych ¢asopisech, bohuzel data
zroku 2009 uz jsou v dneSnim kontextu neplatna — inzertni poméry v tisténych
Casopisech se za uplynulych 11 let vyrazné zménily smérem ke snizovani objem
zadavané inzerce. Jeden ze zavéru autora, zZe inzerce coby dominantni zdroj pfijmt
u motoristickych Casopisti je podle vdeho klicem k pochopeni rozvoje této casti
medialniho trhu je v dnesSnim kontextu padajiciho objemu inzerce do tiSténych

periodik predpovédi, resp. tezi, nenaplnénou.*°

2.5.7. Pouzarova, J.: Vliv inzerentl na obsah lifestylovych
médii (2019)
Pouzarova se vénuje stejnému tématu jako ja, tedy vlivu inzerentll na obsah médii, a
ke zkoumani vyuzivd rovnéz kvantitativni obsahovou analyzu. Zabyva se
lifestylovymi médii a konkrétné zkouma Casopis Cosmopolitan (pro zeny) a ForMen
(pro muze). Z této prace jsem prevzal myslenku na zkoumani poméru inzertniho

obsahu vi&i redakénimu (vyzkumna otazka VO5).

Vyzkum se také vénuje podrobné problematice advertoriald neboli PR ¢lankim ve

smyslu Placenych Reklamnich &lankd. Jde o formu inzerce, kterd na sebe bere

40 7droj: Data Unie vydavatel( k inzertnim objemdm (www.unievydavatelu.cz) spole¢né s vlastni medialni praxi
v letech 2008 az 2016.
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vizualni formu redakéniho obsahu (str. 37)*'. Advertorialy—-PR ¢lanky tedy na prvni

pohled jako Clanky redakcni, ale jsou reklamou — ne vzdy zcela napadné oznacenou.

Vysledky prace potvrdily zkoumanou hypotézu, Ze inzerce ovliviuje podobu
redakéniho obsahu (str. 64).

41 Autorka cituje z MCCRACKEN, Ellen. Decoding women’s magazines from Mademoiselle to Ms. The Macmillan
Press, 1993, s. 51. ISBN 978-0-333-53590-5.
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3.VYZKUMNA CAST
3.1. Cile vyzkumu

Cilem prace je oveéfit, zda se vliv zadavateld reklamy promita do obsahu
zkoumanych motoristickych médii v Ceské republice a zda tim padem médium ma
potencial ovlivnit své ¢tenafe zplsobem vyhodnym pro inzerenty. Zkoumat mozné
souvislosti budu pomoci metody kvantitativni obsahové analyzy, ze které vychazely i

vSechny v pfedchozich kapitolach zminéné prace.

3.2. Metodika vyzkumu
Pfiprava metodiky vyzkumu probihala stim cilem, Ze by méla byt pouZitelna
univerzalné nikoliv pouze na motoristické ¢asopisy, ale tisténa média rizného druhu
a ruznych témat. Tak, aby pro aplikaci metody na tematicky jinak zamérené

magaziny stacilo pouze vhodné upravit hodnoty proménnych v kategoriich obsahu.

3.2.1. Kvantitativni obsahova analyza — popis a postup
Kvantitativni obsahova analyza zkouma, jakymi tématy se média zabyvaji, jak velky
prostor jim vénuji, a také je schopna popsat proménu medialnich obsahl v delSim

C¢asovém horizontu (Trampota & Vojtéchovska, 2010, str. 99).

Jak pise také Winfried Schulz a kol. v knize Analyza obsahu medialnich spojeni,
obsahova analyza je kvantitativni vyzkumnou metodou pro systematicky a
intersubjektivné ovéritelny popis komunikaCnich obsahd, vychazejici z védecky
podloZzeného kladeni otazek. Prednostmi této metody v praxi jsou vysoka mira
strukturovanosti a vysoky stuperi ovéritelnosti, dale moznost zpracovat vetsi
mnoZzstvi materiall a moznost vysledky statisticky pfehledné zpracovat (Schulz,
2011, str. 30). Coz je pro mou praci, jejimz jadrem je zkoumani zavislosti poctu, resp.
plochy, inzeratd na mnozstvi redakéniho obsahu vénovaného dotyénému inzerentovi,

klicové.

Obsahové analyze se vénuje také Jirak (2015, str. 267), ktery mj. piSe, Zze v Ceském
prostfedi je obsahova analyza standardni metodou popisu medialni produkce a
hledani jejich pfevazujicich ryst a vyuziva se napr. pro zjiStovani politickych inklinaci

médii ¢i jinych jejich nazorovych postoja.
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Pfi tvorbé pracovniho postupu pro analyzu jsem postupoval dle Trampoty a
Vojtéchovské (2010, str. 103), kde autofi popisuji jednotlivé kroky pro pfipravu a
aplikaci kvantitativni obsahové analyzy. Jde o postup pfevzaty z Wimmera a

Dominicka (2006). Metodika sestava z téchto kroku:
1. Formulace vyzkumnych otazek (€i hypotézy)
2. Definice vybérového souboru/populace
3. Vybér patficného vzorku z populace
4. Vybér a definice jednotky méfeni
5. Konstrukce kategorii obsahu
6. Vystaveni systému kvantifikace
7. Trénink kédovacu a provedeni pilotniho vyzkumu
8. Kddovani obsahu
9. Analyza shromazdénych dat
10. Definice zaveérua

Jednotlivé body rozvadim v nasledujicich kapitolach.

3.2.2. Formulace vyzkumnych otazek
Pomoci vyzkumnych otazek se snazime najit a pojmenovat témata, ktera by méla
obsahova analyza sledovat, abychom byli schopni naplnit cil vyzkumu. V nasem
konkrétnim pripadé hledame obecné vztah mezi pozornosti, kterou médium té
které znacce vénuje, a poctu a velikosti inzertni plochy, které médium této o

znacce otiskuje.

Vyzkumné otazky maji za cil rozlozit vyzkumny cil na méfitelné jednotlivosti.
Zmeérenim téchto jednotlivosti a naslednym jejich spoleCnym vyhodnocenim nam
vznikne opét komplexni pohled na zkoumané téma. Otazky tedy sleduji a vlastné
nepfimo definuji jednotlivé charakteristiky vyzkumu. Skrze vyhodnoceni odpovédi na

né bychom tedy méli dosahnout kyZzeného cile vyzkumu.
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Formulace vyzkumnych otazek je obvykle prvnim krokem pfi aplikaci (nejen) metody
kvantitativni obsahové analyzy (Trampota & Vojtéchovska, 2010, str. 103).
Vyzkumné otazky, na které tato prace hleda odpovéd, vychazeji z vyzkumu

podobného charakteru uskute¢nénych dfive, a to zejména v zahranici.

VO1a: Jaky je vztah mezi poctem otiSténych inzeratu inzerenta v daném médiu

a poctem redakcénich ¢lanku, jez se onoho inzerenta ¢i jeho produkta tyka?

Prvni otazka vychazi z prace Does Advertising Spending Influence Media Coverage
of The Advertiser? (Rinallo & Basuroy, 2009). Vyzkum se vénuje odévnimu pramyslu
a modnim Casopisum, které maji s automobilovym primyslem a motoristickymi médii
spole¢né rysy. Prvni hypotéza vyzkumu, ze které VO1a vychazi, zni: ,Cim vice
spole¢nost u daného vydavatele inzeruje, tim vice se média vydavatele vénuji

produktam této spolecnosti.“ (Rinallo & Basuroy, 2009, str. 34).

VO1b: Jaky je vztah mezi plochou otisténych inzeratu inzerenta v daném médiu
a rozsahem redakéniho obsahu, jez toho kterého inzerenta €i jeho produktu
tyka?

Dalsi vyzkumna otazka je analogicka k otazce prvni, je vSak zaméfena na plochu

inzeratu/redakcéniho obsahu.

VO2: Jaky je vztah mezi mirou inzerce a tonalitou ¢lanku, jez se zadavatell

inzerce Ci jejich produkti v daném médiu tykaji?

Vychazi z prace Porlezzy (2017). Ta se v kontextu Svycarské medialni krajiny vénuje
vlivu inzerce na obsah médii dostupnych ¢tenafim zdarma. Tim se liSi od této prace,
gros prace, a tedy i zvolené hypotézy jsou vS8ak platné i pro nas kontext. Vychazim
z hypotézy &. 1 vyzkumu Porlezzy, ktera zni: ,Cim vétsi je objem zadané inzerce od
daného inzerenta, tim vétsi je Sance na pozitivni vyznéni obsahu vzhledem

k prezentovanym faktam.” (Porlezza, 2017, str. 3).

Sledovat tedy budeme na strané inzerce polet a rozsah inzerati, na strané

redakéniho obsahu rovnéz pocet a rozsah redakcénich ¢lanka.

VO3: Jaka je souvislost mezi mirou inzerce a nastolovanim témat, ktera s

inzerci souvisi?
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Pomoci této otazky se budu snazit vysledovat moznou souvislost mezi inzerci a
volbou témat, které zkoumana meédia zpracovavaji. Inzerenti mohou mit teoreticky
zajem nikoliv pouze o psani o jejich produktech a jich samotnych, ale také o
tématech jim blizkych. Jak piSe Pamela J. Shoemaker a S. D. Reese ve své knize
Mediating The Message (1996, str. 13), média maji vliv nejen na to, co si lidé mysli o

konkrétni véci, kauze Ci osobé, ale i o jakych tématech premysileji.

Vyzkumy tzv. medialni agendy se objevuji od 60. a 70. let 20. stoleti v souvislosti
s vyzkumy dlouhodobého ucinku médii oznaCovaném jako nastolovani agendy (v
angli¢tiné agenda setting; termin zavedli Maxwell McCombs a Donald Shaw z North
Carolina University) (Trampota & Vojtéchovska, 2010, str. 101). Dle Trampoty a
Vojtéchovské (2010) existuji dva zakladni typy vyzkumu tematické agendy médii: 1.
vyzkumy sledujici postaveni jednoho tématu v agendé médii a 2. vyzkumy

zkoumajici celou agendu média. V této praci budeme zkoumat agendu dle typu 2.

VO4: Jak se méni mira vlivu zadavatelll inzerce na obsah sledovanych médii v

case?

Ctvrta otazka doplfiuje predchozi vyzkumné otazky o &asovy rozmér. Kromé
samotného vlivu zadavatell inzerce na obsah a jeho tonalitu budu sledovat i vyvoj

téchto charakteristik v Case a bude se snazit vypozorovat a popsat pfipadné trendy.

Otazka je volné inspirovana prvni vyzkumnou otazkou z vyzkumu Fiony Clarkové a
Deborah L. lllmanové s nazvem A Longitudinal Study of the New York Times Science
Times Section z roku 2006, ktery zmifiuje Trampota (2010, str. 111). Otazka znéla:

Zménil se rozsah rubriky Science Times ve sledovaném obdobi? Pokud ano, jak?

VO5: Jaky je pomér inzertniho obsahu vicéi redakénimu obsahu u zkoumanych

titula?

Tato otazka byla doplnéna béhem pfipravy jednotlivych sledovanych proménnych
pro obsahovou analyzu. De facto rozSifuje otazky VO1a a VO1b a vyjadfuje, kolik je
ve sledovanych Casopisech redakéniho obsahu, a kolik obsahu inzertniho.

Je zajimavé sledovat, Ze napfiklad dle Pouzarové (2019, str. 64) tvofi konkrétné u

lifestylovych magazini Cosmopolitan a ForMen redakéni obsah pouze 43 % obsahu
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Casopisu. 57 % spada dle tohoto vyzkumu na reklamni obsah, at uz jde o inzerci, PR

Clanky apod.

3.2.3. Definice zakladniho souboru/populace

Zakladni soubor je mnoZzina dat, pro kterou budou vysledky zkoumani platné.

Dle Wimmera a Dominicka (2006) je zakladni soubor zpravidla ohraniCen ¢asové,

z hlediska zvoleného média, €i tematicky.
Ohraniceni mého zakladniho souboru je nasledujici:
a) Casové: 2015 a 2020.

b) Z hlediska zvoleného média a c) tematicky: hlavni motoristické Casopisy na

¢eském trhu.

Za d) jsem pfidal viastni kritérium, a to Zze zkoumané Casopisy pochazeji od rlznych
vydavatelt, abych vyzkumem alespori ¢aste¢né postihl co nejSirsi Cast trhu. Ve

vybérovém souboru jsou tyto tituly:

1. Svét motorl — tydenik, vydavatelstvi Czech News Center, a. s.,
2. Automobil Revue — mésicnik, vydavatelstvi Business Media CZ s. r. 0.,

3. auto motor a sport — mésicni, vydavatelstvi Mlada fronta, a. s.42.

3.2.4. Definice vybérového souboru (vybér vzorku z populace)
Vybérovy soubor je ta ¢ast zakladniho souboru, kterou budeme konkrétné zkoumat.
Vysledky zkoumani vybérového souboru nasledné muzeme vztahnout na zakladni

soubor.

Vybérovy soubor volim pomoci nahodného vybéru, coz je dle Dismana (2002)

nejreprezentativnéjsi zpasob vybéru.

Jakozto zdroj vytisk Casopisy poslouzil muj vlastni rozsahly archiv vSech

zkoumanych titulti, ze kterého jsem nahodné zvolil konkrétni vytisky.

42 Do roku 2016 pod Motor Media Bohemia, byvalé MOTOR-PRESSE BOHEMIA. Viz nap¥.
https://www.tyden.cz/rubriky/media/tisk/mlada-fronta-zacne-vydavat-auto7-auto-motor-a-sport-a-
motocykl_434066.html
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3.2.5. Vybér a definice jednotky méfeni (kddovaci jednotky)

Kodovaci jednotka, resp. jednotka méfeni, je usek medialnich obsahd, na kterém

zkoumame zvolené proménné a jejich kategorie (Trampota & Vojtéchovska, 2010).
Jakozto kodovaci jednotku volim tzv. obsahovy celek nabyvajici tfi moznych podob:
1. redakcniho €lanku,
2. inzerce,
3. inzerce vydavatelstvi (tj. vlastni inzerce).

Prvni dvé podoby reprezentuji obé strany probirané dichotomie — stranu redakce,
potazmo platiciho ¢tenare, a stranu inzerenta. Tieti podoba pak reflektuje, Ze média
v sobé Casto inzeruji dalSi produkty vlastniho vydavatelstvi. Podrobnéji viz

nadchazejici kapitola.
Zkoumanou jednotku budu ve vyzkumu nazyvat zkratkou ZJ.

3.2.6. Konstrukce kategorii obsahu (a priori kbdovani)

Volim 2 hlavni kategorie obsahu, které postihuji veSkeré typy obsahu, jez se

v Casopisech nachazi. Druha z kategorii ma jesté dvé své podkategorie.
Kategorie obsahu budu v kédovaci knize oznac€ovat jako prvni proménnou: P1.
1. Redakéni €lanek (P1=1)

Redakénim ¢lankem chapeme graficky uzavienou Zurnalistickou jednotku s titulkem.
Obrazovy material k textovym pfispévkim chapeme jako soucast textu (Schulz,
2011, str. 41). Jako soucast Clanku bereme také vlozené mensi samostatné texty

obvykle nazyvané boxy. Box tedy neni samostatnou kdédovaci jednotkou.

Mezi redakéni ¢lanky budou spadat také pripadné neoznacené PR ¢lanky, a to
proto, Ze neexistuje Zadna spolehliva metoda, jak neoznacené PR ¢lanky odhalit. U
nékterych redakénich ¢lankd mdzeme pojmout podezieni, Ze jde o skryté PR
(napfiklad skrze klasifikaci spolecnych znak( neoznaleného PR Cclanku, kterou
popisuje Kubitkova, 2015) nicméné bez pfimého vhledu do ¢&innosti redakce pfi
pfipravé takového Clanku nelze toto védét s jistotou, a proto takovy clanek zUstane

klasifikovan jako redakéni.
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Jak zminuiji jiz v teoretické Easti, u zvoleného tématu motoristickych ¢asopisu je to o
to slozitéjsi, ze velka ¢ast obsahu téchto Casopisl vznika zcela bézné ve spolupraci s
tretim subjektem, tedy automobilkou ¢&i lokalnim dovozcem automobill (at' uz se
jedna o pujcovani automobilt k testovani & automobilkou placené press tripy). Jde
tedy o praxi pfi kazdodenni redakCni praci tak béznou, ze bez ni by nebylo mozné
velkou ¢ast redakéniho obsahu vibec vydavat (pfiklad: neni v ekonomickych silach
zadné tuzemské redakce pfimo kupovat automobily k testu — je tfeba si je pUjcit od
dovozce, ¢imz samozfejmé mulze vnikat jista podjatost, kterou se pravé snazime

v této praci zkoumat).
2. Inzerat (P1=2)

Inzeratem chapeme graficky uzavienou jednotku s obsahem zfetelné inzertni
(reklamni) povahy (Schulz, 2011, str. 41). Inzerat by mél byt fadné oznacen, Ze jde o
inzerci (typicky malym pismem u kraje stranky). Pokud oznacden neni, plati, Ze

ocCividna podobnost s inzerci rovna se inzerat.

Ocividnou podobnosti nazyvame jednoznacné grafické oddéleni od okolniho obsahu
¢i naprosto odliSny graficky styl a zlom. Tim se inzerat liSi od oznaceného PR ¢lanku

(viz dale).

Do této kategorie spadaji také oznacené PR ¢&lanky, coz jsou €lanky, které mohou
pusobit jako redakéni (tj. typicky maji titulek, perex, hlavni text, obrazky a Casto
popisky u nich), ale jsou oznaceny jako reklama, a to napfiklad zminkou u okraje
stranky nebo vedle podpisu autora (je-li takovy ¢lanek podepsan). Od redakénich
¢lankd se mirné odliSuje zpravidla také zlomem, pouzitym fontem apod. Velmi €asto

se oznacuje se jako tzv. advertorial.
3. Inzerce vydavatelstvi (P1=3)

Inzerce vydavatelstvi je graficky uzaviena jednotka s obsahem zfetelné inzertni
(reklamni) povahy (dtto 2. Inzerat), ktery v3ak inzeruje na produkty samotného

vydavatele.

Jde tedy typicky o reklamu na dalSi tituly vydavatele, na pfedplatné, na zlevnéné Ci

darkové predplatné a tak dale.
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3.2.7. Vystaveni systému kvantifikace (definice sledovanych
proménnych)

Volba sledovanych proménnych

Dle Schulze (2011) muzeme v kvantitativni obsahové analyze proménné rozdélit na

dva druhy:
o identifikacni
e a analytické (neboli obsahové).
Analytické proménné jsem pro snazsi orientaci ve vyzkumu dale rozdélil na
o ty, které jsou spolecné pro vSechny typy obsahu,
e ty, které se tykaji pouze redakénich ¢lankua,
e aty, které se tykaji pouze inzerce/PR ¢&lanku.

Identifikadni proménné

P2: Titul | Nazev ¢asopisu, ze kterého ZJ*3 pochazi.

titul 1 Svét motort

Automobil Revue

3 | auto motor a sport

P3: Vydani | Konkrétni vydani ¢asopisu, ve kterém je ZJ otiSténa. Napfiklad 1704 je
Ctvrté vydani casopisu v roce 2017. 1823 je 23. vydani ¢asopisu v roce 2018 (muze
nabyvat u tydenikl, popfipadé Ctrnactidenikl — v mém vyzkumu jde typicky o Svét

motoru, ktery je tydenikem).

vydani YYVV | Metricka Skala YYVV, kde YY jsou posledni dvé

Cislice roku a VV poradi vydani v roce.

437) = zkoumana jednotka, viz kapitola 3.2.5
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P4: Celkovy pocet stran vydani | Zaznamenavat budu pocet stran, které ma vydani

Casopisu, ve kterém se ZJ nachazi. Zpétné budu moci zjistit pomér inzerce vUci

redakénimu obsahu v ramci &isla &i nékolika Cisel titulu za delSi dasové obdobi.

celkovy pocet stran

vydani

Metricka Skala, kde hodnota nabyva celkového poctu
stran vCetné obalek, které vydani, ve kterém se ZJ

nachazi, ma.

P5: Umisténi v ramci vydani | Umisténi v ramci vydani. Tj. na které strance v ramci

vydani se ZJ nachazi. Pro vicestrankové ZJ bereme v potaz prvni stranu ZJ. Prvni

strana je vZdy uvodni strana ¢asopisu.

umisténi

Metricka Skala, kde hodnota nabyva pfimo Cislu strany,

na které ZJ je otistén.

P6: Pocet stran | Na kolika stranach se ZJ rozléha. Pfipustné rozliSeni je na

(0,25) strany. Pfipadné zaokrouhleni probiha smérem nahoru.

pocet stran

Metricka Skala, kde hodnota nabyva pfimo poctu stran,

na kterych se Clanek rozléha.

Analytické proménné — pro vSechny ZJ (1i 2)

P7a-i: Produkt | Zakladni ur€eni, jaké mnoziny produktt se ZJ tyka. Nékteré ZJ

pojednavaji o vice produktech najednou, proto mame proménné P7a, P7b... az P7h

(dle po¢tu moznych hodnot). Typicky, pokud je ZJ titulni stranou €asopisu, na které

jsou vyobrazeny nové i ojeté automobily, proménné budou naplnény takto:

e P7a=1
e P7b=2

e P7c =prazdna

e ... az P7k = prazdna (v praxi nebude tolik produktl k jednomu ¢lanku tfeba)
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produkt

nové automobily a LUV

ojeté automobily a LUV

veterani

dily, pfislusenstvi a dalSi technika

udalosti (autosalon, zavod, spoleCenské akce, kurzy atp.)

pneumatiky

pocCitaCova hra

casopis

osobni elektronika

= O 00| Nl O O | W N| -

0 hodinky

98 ostatni

99 konkrétni produkt nelze specifikovat

P8a-n: Téma | Tematické zaméreni ZJ. Nékteré ZJ mohou pojednavat o vice

tématech najednou, takze podobné jako u P7 obsahuje i P8 nékolik proménnych.

Typicky pokud je ZJ srovnavacim testem vozu s konvencnim pohonem a

elektromobilu, proménné budou naplnény takto:

e P8a=1

« P8b=2

e P8c =prazdna

e P8d = prazdna

... az P8n (v praxi nebude tolik témat k jednomu ¢lanku potieba)

téma

Automobily s konvenénim pohonem

N

Automobily s alternativnim  nebo  hybridnim  pohonem,

elektromobilita a ekologie

Bezpecnost

Sport

Cestovani

o O A W

Nakup a prodej
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7 Historie

8 Sluzby

9 PrisluSenstvi a elektronika

10 | Technika (mimo celych automobil()

11 | Ekonomika a firemni déni

98 | Ostatni

99 | Konkrétni téma nelze specifikovat

P9a-n: Znacka | Znacka vyrobku (typicky automobilu), které se obsahovy celek
vénuje. Teoreticky mizeme u znacky vyuzit az n proménnych oznacenych a, b, c, d.
atd. podle toho, o kolika znackach dana ZJ pojednava. Typicky pokud je ZJ
srovnavacim testem vozu znacky Skoda a Volkswagen, promé&nné budou naplnény
takto:

e P9a=40
e P9b =42
e P9c = prazdna
e P9d = prazdna
e P9e = prazdna

e atd.

znacka X Viz iselnik v zalozce Ciselnik znacek v kddovacim manualu

98 | Ostatni

99 | Nelze jednoznacné urcit

Analytické proménné — pro redakéni ¢lanky (kategorie obsahu: 1)

P10: Typ redakéniho élanku | Ureni typu redakcéniho Clanku.

typ redakéniho ¢lanku 1 novinka / pfedstaveni novinky

2 | jizdni dojmy / staticka prezentace
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test a dlouhodoby test

srovnavaci test

reportaz

vybérovy a doporucujici Clanek

titulni strana

O N O O | W

formalni

soucasti Casopisu (uvodnik, obsah,

upoutavky na vlastni tituly atd.)

9 rozhovor

98 | ostatni

99 | nelze jednoznacné urcit

P11: Tonalita | Kategorie, kterych tonalita nabyva, jsem inspiroval v knize Analyzy

obsahu medialnich sdéleni (Schulz, 2011, str. 43). Jde o ordinarni Skalu (str. 42

tamtéz).

Podobné jako proménné P7, P8 a P9 i Tonalita (P11) mUze mit vice proménnych, a

to vzdy stejny pocet, jako je poCet proménnych v P9 (znacka). Tonalita se v tomto

vyzkumu vzdy vztahuje ke znacce.

Jestlize jsem tedy jako priklad kodovani proménné P9: Znacka pouZil srovnavaci test

vozu znaéky Skoda a vozu znacky Volkswagen a predstavim-li si, Ze viiz Skoda

ziskal zcela pozitivni hodnoceni a vz Volkswagen spiSe pozitivni, kddovani tonality

bude vypadat takto:
e P11a=1
e P11b=2

e P11c = prazdna
e P11d = prazdna

e atd.

0 neutralni — bez tonalniho

zabarveni

Clanky, které nehodnoti, pouze informuii.
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1 zcela pozitivni Typicky v testu hodnoceni automobilu =
80 % az 100 %. ROzné &asopisy maji
riizné stupnice (a€ nejCastéji 1-10), proto

prepocet na procenta.

2 spise pozitivni 60 az79 %

spiSe negativni 40 az 59 %
4 zcela negativni hodnoceni pod 39 %
99 tonalitu nelze jednoznacné urcit

Pokud ¢lanek neobsahuje exaktni, Ciselné hodnoceni, tonalitu stanovime podle
shrnujicich plusi a minusu testovaného vozu, pfipadné ladéni zavérecného

hodnocen vozu. Zde zalezi na zkuSenosti kddovace, ktery hodnoceni analyzuje.

Pokud ¢lanek neobsahuje ani to, kodujeme jako 0 — neutralni.

Analytické proménné(kategorie obsahu 2 — inzeraty, 3 — vlastni inzerce

vydavatelstvi)

P12: Prémiové umisténi inzertni plochy | Umisténi inzerce na jedné z obalek je

v wvivos

obalce je inzerce umisténa vyjimecné, ale ne zcela neobvykle. Dle miry ,prémiovosti®

— a tedy zpravidla vySe ceny — je na druhém misté 4. obalka a poté 2. a 3.

prémiové umisténi 1 1. obalka

inzertni plochy

2. obalka

3. obalka

4. obalka

A A WO DN

umisténi uprostfed Casopisu = neprémiove

P13: Tematicka spfiznénost | Sledujeme, zda se reklama nachazi blizko tematicky
¢i znacCkou spfiznéného redakéniho ¢lanku. Reklama umisténa blizko (tj. proménna

nabyva hodnoty 1, popfipadé 2) je pro inzerenta cennégjSi, protoze zvySuje
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pravdépodobnost, Ze Ctenaf na reklamu skutecné zareaguje, kdyZ je na jeji téma

naladén Ctenim pridruzeného clanku.

tematicka 1 spfiznény redakéni ¢lanek na strané +1 /-1

spfiznénost

2 | spfiznény redak¢ni Clanek se nachazi na strané +2 / -2

spriznény redakcni clanek se nachazi dale nez +-2 strany

spfiznény redakeni ¢lanek se v Cisle nenachazi

3.2.8. Trénink kédovacu a provedeni pilotniho vyzkumu

Jako pilotni vyzkum jsem provedl kdédovani jednoho vydani od kazdého ze

sledovanych ¢asopisu.

Na zakladé této zkuSenosti jsem jesté zpétné upravil systém kvantifikace, aby byl

schopen pfesnéji charakterizovat obsah ¢asopisu.

Hlavni upravou bylo doplnéni moznosti zadat pro jednu zkoumanou jednotku vice
produktd (P7), témat (P8), znacek (P9) a také ke znackam odpovidajici tonalitu
(P11).

Typicky jde o pfipad redakcnich &lankd, které pojednavaji o nékolika produktech
najednou. Nejcastéji jde o srovnavaci testy automobili, kde je tfeba mit moznost
k jedné zkoumané jednotce pfifadit vice znaek. Stejné tak je tfeba pracovat s vice
tonalitami, neb napfiklad vitézny viz jedné znacky v ramci testu ma tonalitu (napf.
P10a = 1) jednozna¢né pozitivni a posledni, nejhife hodnoceny vuz jiné znacky

spiSe negativni (napf. P10d = 3).

Upravy na zakladé pilotniho vyzkumu jsou jiz plné zavedeny v kapitolach vyse, zde

popisuji pouze vysvétleni, jak jsem postupoval.
Trénink kédovacu nebyl potfeba, nebot jsem kédovani provadél sam.

3.2.9. Koédovani obsahu

Kodovat budu kazdou stranku kazdého sledovaného vydani.

U téch stranek, resp. zkoumanych jednotek, které jsou roztfisténé na mnoho malych

podclanku velikosti mensi nez V4 plochy strany, uvedu v kddovacim archu Ostatni /
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nelze jednoznacné urcit. Tyto €lanky jsou svou velikosti pod rozliSovaci schopnost

vyzkumu

Kdédovani budu provadét do pripravené Kodovaci knihy sestavené v MS Excel.

Analyza shromazdénych dat a definice zavérl

Posledni dva body postupu kvantitativni obsahové analyzy dle Wimmera a

Dominicka (2006) budu provadét v dalSich ¢astech prace — kapitola 3.3 a kapitola 4.

3.3. Shromazdéna data

Analyzoval jsem tato vydani zkoumanych magazinu:
e Sveét motord: 2015/31, 2020/23
e Automobil revue: 2015/6, 2020/3
e auto motor a sport: 2015/12, 2020/2

Celkem jsem nakodoval 253 zkoumanych jednotek, tj. redakénich ¢lanku, inzerat

(v€. oznaCenych PR &lankl) a vlastni inzerce vydavatelstvi.
V €lancich ¢&i inzeratech se nachazel obsah tykajici se celkem 58 firem.

Zakladni prehled zminénych firem (znacek) a pocet inzertnich stran a pocet stran

redakCnich €lankd uvadim v nasledujicim grafu — graf 1.

Je znéj ziejmé, Ze v Casopisech inzerovalo mnoho inzerentd, kterych se vibec
pfimo netykal redakéni obsah. Mohl se tykat vzdalené, tuto souvislost ve vyzkumu

nezkoumal.

Graf 1: Prehled firem, které vystupovaly jako inzerenti, ¢i o kterych byl tvofen obsah

zkoumanych ¢asopist
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Hlavni pfilohou prace jsou excelové soubory s kédovaci knihou. Kromé zakladni
kédovaci knihy, kde jsou pohromadé vSechny nakodované zaznamy, jsou pfilozeny i

dalSi excely slouzici k dil€¢im vyhodnoceni — dle titull, dle rokl atp.

Skrze excely jsem realizoval celou praktickou €ast vyzkumu. Jsou v nich tedy nejen
nakédované zkoumané jednotky, ale také vSechny vypoCty a vzorce, které jsou

pouzil a pomoci kterych jsem zkoumané jednotky analyzoval.

Vzorce v nich jsou ,zivé®, tj. soubor by mél slouzit pro pfipadné pokraCovani a
rozSifeni vyzkumu, napfiklad pfidani dalSich nakédovanych vydani ¢asopist nebo
pro replikovani vyzkumu tisténych médii pro jakykoliv jiny segment (v takovém
pfipadé by bylo potfeba upravit hodnoty, jichz mohou nabyvat proménné, aby

odpovidaly kontextu zkoumanych médii).

Dalsi pfilohou je kdédovaci manual, ktery obsahuje popis vSech proménnych a
hodnot, které mohou nabyvat, a také Ciselnik znacek a inzerentl, s nimiz jsem

pracoval.
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4.VYSLEDKY VYZKUMU

41. Odpovédi na vyzkumné otazky

Hlavnim vystupem vyzkumu jsou odpovédi na vyzkumné otazky. V nasledujicich

kapitolach jsem odpovédi na zakladé ziskanych dat formoval.

4.1.1. VO1a: Jaky je vztah mezi poctem otisténych inzeratd
inzerenta v daném médiu a poctem redakénich ¢lanku, jez se
onoho inzerenta €i jeho produktu tyka?

Odpovédi uvadim pro kazdy Casopis (Svét motort, Automobil revue, auto motor a
sport) zvlast s tim, Zze vzdy s€itam dohromady vSechny kédovana vydani, tj. z roku
2015 2020.

Analyzuji konkrétni firmy, které vystupovaly jako zadavatelé inzerce a/nebo jejichz
produkty byly popisovany v ramci redakéniho obsahu. Ty zkoumané jednotky, které
se netykaly konkrétni firmy#4, a pak ty, které byly zafazeny mezi ,ostatni“, do analyzy

nezarazuji*®.

4 Tj. hodnota proménné 99 — nelze jednoznaéné uréit
45 Tj. hodnota promé&nné 98 — ostatni. Jde zpravidla o redakéni obsah, ktery prokazateln& nebyl navazan na
firmu, jeZ by potencialné mohla byt inzerentem.

-54-



FSV UK Magisterska diplomova prace Vojtéch Formanek

Svét motoru (SM)

Na ose Y jsou firmy (automobilové znacky, ale nejen ty*6), které se ve sledovanych
vytiscich objevily jakoZto inzerenti €i se jich tykal redak&ni Clanek. Stejné tak to plati

u grafu k dal$im sledovanym titulim.

Graf 2: Pocet vyskyt( v inzeratech a ¢lancich SM

Daewoo
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Prazska plyndrenska
Volkswagen
Toyota

Skoda

Suzuki

smart

Renault

Opel
Mercedes-Benz
Kia

Hyundai

Honda

Dacia

‘HH‘\‘H”‘HHH\

Audi

o
=
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M pocet vyskytl v ¢lancich M pocet vyskytl inzerdt(

Z grafu plyne, Ze ve Svété motortl neni viditeIna korelace mezi poctem otisténych
inzerat( a po¢tem redakcnich ¢lankd, jez se inzerentl Ci jejich produktl tykaji. Az na
jednu vS8echny firmy, které inzerovaly (modré pruhy), v €lancich nebyly zminény, a

naopak.

46 Auto ESA je prodejce ojetych voz(i. Agados je vyrobce a prodejce piivésnych vozikii. Mountfield je prodejce
zahradni techniky. Niceboy je vyrobce osobni elektroniky, zejm. sluchatek. Prazska plynarenska je distributor
plynu.
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Vyjimkou je Skoda Auto, ktera 1x inzerovala a tykaly se ji 3 redakéni &lanky. To v8ak

v zadném pripadé nelze povazovat za indicii, Ze dochazi k ovlivihiovani obsahu.

Automobil revue (AR)*’

Graf 3: Pocet vyskytl v inzerdtech a v ¢lancich AR
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47 Ligier je francouzsky vyrobce automobild, jeZ je mozné Fidit od 15 let. Defend je &esky vyrobce
zabezpecovacich zafizeni pro motorova vozidla. Alcar je vyrobce a prodejce litych kol pro automobily.
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U magazinu Automobil revue jiz mizeme hovofit o jisté korelaci inzerce s redakénim
obsahem, ktera vSak stale s nejvétsi pravdépodobnosti neni zplisobena zamérné na
pfani inzerentd. Automobil revue ma obecné vice inzerce nez Svét motor( (28
inzeratd vs. 7 inzeratd ve Svété motoru), takZze je logické, Ze se inzerované znacky

budou Castéji potkavat s redakénim obsahem.

Automobil revue nejéastgji psal o znaéce Skoda, Porsche a Peugeot a dale Mazda,
Hyundai a Seat. AZ na znaCku Porsche vsichni v titulu zarover inzerovali, a to jednou

az dvakrat.

O BMW, Audi, Nissanu, Volkswagenu a Tatfe vzniklo po dvou ¢lancich, aniz by

znacky inzerovaly.

Zajimavy je pripad znacky DS*® a Citroén, které v Automobil revue inzerovaly, ale
jinak jim nebyl vénovan zadny redakcni Clanek. Podobny pfipad je Subaru, které
inzerovalo na tfech inzeratech (nejvice ze vSech), ale v redakénim obsahu bylo
zminéno pouze dvakrat. Stejné jako Volvo, které inzerovalo dvakrat a zminéno bylo

jednou.

| skrze tyto pripady tedy na zakladé obsahové analyzy nemiizeme u Automobil
revue hovorit o ziejmé ¢€i jednoznaéné korelaci poctu inzerati s poctem
redakénich ¢élankd. Graf neukazuje, ze by néktera ze znacek skrze vyssi mirt

inzerce ziskavala prokazatelné vétsi redakéni prostor nez jina, ktera neinzeruje.

48 DS se prodava spoleéné se znackou Citroén, ale v Udajich Svazu dovozcti automobill (SDA) je evidovéna jako
samostatna znacka.
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auto motor a sport (ams)

Graf 4: Pocet vyskytl v inzerdtech a v ¢lancich ams
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U auto motor a sportu jsem doSel k podobnému zavéru jako u Svéta motor(, tedy ze

korelace mezi inzerci a redakénim obsahem zfejmé neexistuje.

Z grafu je zfejmé, Ze Casopis vénuje redakcni obsah nejvice znaCce Volkswagen,
dale Renaultu, Kie a Fordu. Pouze Ford ovSem zaroven v auto motor a sportu

inzeroval.

Dvakrat inzeroval Opel, Subaru, Volvo a Narex, ani o jedné ze znacCek vSak nebylo
v ramci redakéniho obsahu referovano Castéji nez o jinych znackach, spiSe naopak

(nebo jako v pfipadé Narexu vibec).

Na zakladé zkoumanych dat tedy muiazeme tvrdit, Ze korelace mezi Cetnosti

inzerce a ¢etnosti redakéniho obsahu v auto motor a sportu neni pozorovana.

4.1.2. VO1b: Jaky je vztah mezi plochou otisténych inzerat
inzerenta v daném médiu a rozsahem redak¢niho obsahu, jez
toho kterého inzerenta Ci jeho produktl tyka?

Plochu inzeratt jsem pocital na pocet potisténych stran. VSechny tituly vychazeji ve
formatu A4, resp. jemu velmi blizkém. Je-li tedy napfiklad pocet stran zkoumané
jednotky 2,5, znamena to, ze Clanek nebo inzerat se rozklada na plosté velikosti dva

a pul formatu A4.
Svét motort

Vztahneme-li souvislost mezi inzeraty a redakénim obsahem na plochu, tedy nejen
pouze na pocet vyskytl jako u vyzkumné otazky 1a, zda se byt jesté silngji zfejmé,

Ze korelace mezi inzerci a obsahem na zakladé zkoumanych dat zde neexistuje.
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Graf 5: Mnozstvi stranek inzeratu a ¢lankd SM
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Konkretizujeme-li v pfedchozi kapitole zminé&ny pfipad Skody Auto, tak ve Svété
motoru byla inzerce na V4 strany (0,25 v grafu) a po€et stranek vénovanych vozdm
Skoda 4 a V4. Nejvice plochy redakéniho obsahu bylo vénovano vyrobkim znacky
Mercedes-Benz (6 a 1/3 strany) a Volkswagen (necelych 6 stran). Ani jedna z téchto

firem vSak ve Svété motorl neinzerovala.

-60 -



FSV UK Magisterska diplomova prace Vojtéch Formanek

Automobil revue (AR)

Graf 6: Mnozstvi stranek inzeratd a ¢lankd v AR
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Podivame-li se na Automobil revue skrze velikost plochy inzerce a plochy redakénich
¢lanku k jednotlivym firmam, zavér je stejny jako u pohledu skrze pocet vyskytl
(kapitola 4.1.1.).

Nejvétsi prostor redakce v&novala Peugeotu a Porsche, dale Skod&, Mazdé a Tatie
(v jejim pfipadé Slo vSak o ¢lanky popisujici historii automobilky, a nikoliv o ¢lanky
vztahujici se k nakladnim vozdm Tatra, které jsou na rozdil od téch osobnich stale
vyrabény a mizZe u nich tedy teoreticky vznikat inzertni zajem). K jakkoliv zfejmé.

dokazatelné korelaci inzertniho a redakéniho obsahu nedochazi.
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auto motor a sport

Graf 7: Mnozstvi stranek inzeratd a ¢lankd ams
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Pohledem skrze velikost plochy inzerce a redakénich ¢lankl dochazim ke stejnym
zavérum jako v pfipadé pohledem skrze Cetnost, tedy Ze korelace mezi inzerci a

redakénim obsahem na zakladé kvantitativnhi obsahové analyzy neexistuje.

4.1.3. VO2: Jaky je vztah mezi mirou inzerce a tonalitou
¢lanku, jez se zadavatell inzerce i jejich produktd v daném
mediu tykaji?

Tonalitu redak&nich ¢lankd hodnotim podle toho, kolikrat se v €asopisech vyskytla

tonalné zabarvena zminka (ij. osa x je poCet zminek v dané tonalité dle legendy).

Do grafu jsem pro zfejmost, ktery ze subjektl je také inzerentem (a jak

Lintenzivnim®), pfidal také udaj o poCtu vyskytu inzeratu (Srafovany pruh).
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Svét motoru
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Graf 8: Tonalita redakcnich ¢lankd SM

1 2 3 4
pocet vyskytl inzeratd M zcela negativni
spiSe negativni spiSe pozitivni
M zcela pozitivni neutrdlni - bez tonalniho zabarveni

Jak z grafu plyne, ve Svété motorl se nachazi pouze neutralni a zcela &i spiSe

pozitivni zminky o znackach, resp. inzerentech.

Jak popisuji v teoretické Casti, v automobilovych ¢asopisech v praxi obecné a

dlouhodobé plati, Ze negativnich referenci je minimum. Na rozdil tfeba od politicky

zaméfenych medii, ktera kritizuji Castéji.
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Nejvice pozitivnich referenci mél Volkswagen, Skoda, Hyundai a Mercedes-Benz. Co
do tonality tedy nemlizeme tvrdit, Ze by dochazelo k ovlivnéni redakéniho

obsahu inzerenty.

Automobil revue (AR)

Graf 9: Tonalita redakénich ¢lankd AR
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U Automobil revue pozorujeme jeden spiSe negativni redakéni ¢lanek, a to konkrétné
u jizdnich dojmu z Audi A3 e-Tron (Automobil revue, rocnik 2015, Cislo 6). V tomto
pfipadé jde ale — spiSe nez o pfipadné ovlivnéni ,neinzerovanim® automobilky — o
relevantni hodnoceni autora testu, které je obsahle zdivodnéno (zejména vysokou

cenou vozu vUci jeho uzitnym vlastnostem).

NejCastéji inzerujici Subaru je zminéno jednou ve zcela pozitivnim, a podruhé ve
spiSe pozitivnim vyznéni. Protoze ale i ostatni znacky, které inzeruji méné nebo
vubec, jsou zminovany pozitivné, mizeme i zde ucinit zavér, Ze tonalita redakénich

¢lankd neni mirou inzerce zamérné ovlivnéna.
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auto motor a sport

Graf 10: Tonalita redakénich ¢lankd ams
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V auto motor a sportu se rovnéz nachazi v naprosté vétSiné pozitivné ladéné

redakéni ¢lanky, a to ke vSem zminénym subjektiim.

Malou vyjimkou je zde Renault, ktery obdrzel slabsi hodnoceni ve srovnavacim testu
sportovnich vozl, neb v kontextu ostatnich (Ford, Volkswagen, Hyundai) vySel jako

horSi automobil. Zde vSak nelze hovofit podjatosti redakce.

Inzerce tedy na vyznéni ¢lankii nema ani u auto motor a sportu ziejmy

méfitelny vliv.

4.1.4. VO3: Jaka je souvislost mezi mirou inzerce a
nastolovanim témat, ktera s inzerci souvisi?

Pro nalezeni odpovédi na tuto otazku jsem porovnaval témata, jimz se vénuji
inzeraty, a témata redakcénich ¢lankl. Vysledky uvadim v kontextu vdech inzerentl a
zkoumaného redakéniho obsahu pohromadé, tj. snaZil jsem se popsat komplexné;si

obrazek nad analyzovanymi asopisy a inzerenty.

Graf 11: Témata inzeratl a témata redakcnich ¢lanki
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Z grafu plyne, Ze témata inzerce a témata redakénich €lanka spolu souvisi na
urovni obsahové analyzy pouze vzdalené, nebo vilbec. Nejvice redakénich
¢lankd i inzeratd se tyka tématu automobill s konvenénim pohonem (tj. s pohonem
na benzin Ci naftu), coz je logické ztoho pohledu, ze tato skupina osobnich
automobilt tvofi nejvétsi podil prodeju na ¢eském (ale i evropském) trhu, a tudiz k ni
stale sméfuje nejvétsSi pozornost médii, inzerentd i C&tenard. Pomér zminek

v redakénim obsahu k inzerci je u konvenénich automobil(i 4,134°.

Vzhledem ke spoleCenskému a politickému tlaku v poslednich letech na Cisté zdroje
energie jsem se zaméfil na mozné ovlivnéni cCetnosti redakénich zminek
souvisejicich stématem ¢. 2, tj. Automobily s alternativnim nebo hybridnim
pohonem, elektromobilita a ekologie. Téma bylo druhym nejCastéji zminovanym ve

zkoumanych titulech.

Jelikoz pomér zminek v redakénim obsahu k inzerci je u tohoto tématu 2,7, oproti
tématu automobill s konvenénim pohonem se 4,13 muZeme mluvit o vyrazném
skoku. Cetnost inzerce dotykajici se tématu alternativnich a ekologickych pohonti je
tedy vucCi Cetnosti redakéniho obsahu vyrazné vyssi nez u automobilt s konvenénim
pohonem. Na zakladé toho mohu tvrdit, Ze inzerenti se na téma alternativnich
pohonu, elektromobily a ekologie zaméruji proporéné vice nez se jim zabyva

samotny redakéni obsah.

Ostatni  témata  (historie, sport, technika ¢i  bezpeCnost) se ve
zkoumanych ¢asopisech nenachazely v signifikantnim mnozstvi, abychom nad nimi

mohli udélat $ir§i zavéry®°.

S tematickym zaméfenim inzeratd souvisi také tematicka spfiznénost redakéniho

obsahu s inzeratem v ramci daného Cisla ¢asopisu.

57 %, tj. nadpolovic¢ni vétsSina, inzerati (32 z celkového poctu 56) nenachazi

v tom samém vydani ¢asopisu spriznény redakéni €lanek

49 Tj. 4,13x vice zminek v redakénim obsahu ne? v inzerci.
50 Téma ostatni se tykalo zcela mimotematickych &lank( a inzeratl a ve pro vyzkum nebylo vyznamné.
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Ke 32 % inzeratd se pfibuzny Clanek (tj. pojednavajici o stejné znacce—firme)

nachazi dale nez 2 strany od inzeratu.

Pouze 11 % inzeratl se nachazi v bezprostfedni blizkosti (plus minus jedna stranka)

¢lanku, ktery s nim souvisi (viz graf nize).

Graf 12: Tematicka spriznénost inzerce s redakénim obsahem
(vSechny tituly)

11%
0%

32%
57%

m spfiznény redakéni ¢lanek na strané +1 /-1
spfiznény redakéni ¢lanek se nachazi na strané +2 / -2 od reklamy
spriznény redakéni ¢lanek se nachazi dale nez +-2 strany od reklamy

m spriznény redakéni ¢lanek se v Cisle nenachazi

Lze tedy tvrdit, Ze =zarfazeni inzeratu v €asopise bezprostiredné vedle

souvisejiciho ¢lanku neni nijak casté.

4.1.5. VO4: Jak se méni mira vlivu zadavatell inzerce na
obsah sledovanych médii v Case?
Zde jsem porovnal moznou miru vlivu zadavatell inzerce na obsah napfi¢ vSemi
sledovanymi tituly, resp. korelaci poCtu vyskytl a poctu plochy inzeratl (poctu
stranek) s redakénim obsahem. Popisuji tedy spiSe trh jako takovy a moznou zménu
trendu mezi lety 2015 a 2020.

Na nasledujicich dvou stranach jsou C&tyfi grafy, dva ke kazdému roéniku (vzdy pocet

a pocet stran vyskytl inzeratd a redak&nich ¢lanku).
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Graf 13: Pocet vyskytl 2015 Graf 14: Pocet stranek 2015
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Graf 15: Pocet vyskytl 2020 Graf 16: Pocet stranek 2020
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Podobné jako u pfedchozich vyzkumnych otazek, i zde je zatézko fici, ze mnozstvi
inzerce systematicky koreluje s redakénim obsahem, a tedy zda se pfipadny vliv
mohl mezi lety 2015 a 2020 zménit. Napadnou korelaci ,modrych® a ,Cervenych”

pruhl v Zzadném grafu nevidime.

Typicky Volkswagen neinzeroval v roce 2015 ani 2020 a pfesto patfi k nejCastéji

.psanym* znackam ve sledovanych titulech. To samé plati po Porsche.

Z grafli je vice nez v pfedchozich odpovédich na vyzkumné otazky zfejmé, ze vzdy
existuje skupina inzerentu, ktefi nejsou nijak zainteresovani v obsahu média. Jedna
se typicky o znacky, které nesouvisi s automobilovym primyslem (Narex, Niceboy
ad.) &i jsou znaCkami pfisluSenstvi pro automobily, o kterych Casopisy nepisi pfilis

Casto (Webasto, Defend ad.).

ZajimavéjSi Cisla vSak ztohoto srovnani plynou, pokud srovname mezi

analyzovanymi roky samotnou miru inzerce bez souvislosti s redakénim obsahem.
e Pocetinzeratd v roce 2015: 35
e Pocet inzeratl v roce 2020: 23
e Pocet redakénich €lankud v roce 2015: 70
e Pocet redakénich inzeratd v roce 2020: 74

Ac¢ tedy mizeme tvrdit, Ze rozsah redakénich €lankl je totozny (respektive lisi se o

2,8 %), pocet inzeratu je v roce 2020 signifikantné mensi, a to konkrétné o 37 %.

Tim padem muizeme z hlediska obsahované analyzy tvrdit, Ze skrze nizsi pocet

inzerce muze byt vliv inzerentt na obsah v roce 2020 mensi nez v roce 2015.

Zde je vSak tfeba zduraznit, ze vliv inzerentll se samozfejmé muze projevovat jinymi
zpusoby, v dobé koronavirové krize jara 2020 a boje o pfijmy mozna tim spiSe. To

bych vSak pouze spekuloval a tato Uvaha prekracuje ramec prace.

4.1.6. VOS5: Jaky je pomér inzertniho obsahu vaci redakénimu
obsahu u zkoumanych titulu?

Na zakladé vysledkd vyzkumu lze tvrdit, Ze redakéni obsah u motoristickych

Casopisl obecné vyrazné prevazuje nad tim inzertnim, popfipadé nad vlastni inzerci
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vydavatelstvi. LiSi se vSak titul od titulu. Ve vSech pfipadech jde ale o vyrazny rozdil
ve prospéch &tenare oproti vyzkumu lifestylovych magazin (Pouzarova, 2019), ze
kterého jsem pfi definici této otazky vychazel. U téch redakéni obsah tvofil pouze 43
% obsahu ¢asopisu a 57 % spadalo na obsah reklamni.

Nize pfikladam grafy, které znazorfuji pomér jednotlivych druhl obsahud ve

sledovanych €asopisech titul po titulu.

Graf 17: Pomér redakéniho obsahu a inzerce - Svét motorU

12%

m redakéni ¢lanek m inzerat ¢i oznaceny PR ¢lanek = inzerce vydavatelstvi

Graf 18: Pomér redakcniho obsahu a inzerce - Automobil
revue

2%

= redakéni ¢lanek = inzerdt ¢i oznaceny PR ¢lanek = inzerce vydavatelstvi
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Graf 19: Pomér redakéniho obsahu a inzerce - auto motor a
sport

5%

m redakéni ¢lanek m inzerat ¢i oznaceny PR ¢lanek inzerce vydavatelstvi

Signifikantni je rozdil v poméru inzertniho a redakéniho obsahu u jednotlivych
Casopisu. U Automobil revue a auto motor a sportu si zakaznik kupuje vice
inzerce nez u Svéta motord. Inzerce u nich tvoii celkem 30 %, resp. 31 % (v
obou pripadech soucet komeréni inzerce a vlastni inzerce vydavatelstvi), oproti

23 % u Svéta motoru.

4.2. Shrnuti vysledk
Vyzkumné otazky a jim pfedchazejici teorie dle McQuaila (2009) ¢i Jiraka (2015) byly
koncipovany de facto jako ,podezieni“ zkoumanych médii z toho, Ze inzerenti na
obsah skute¢né maji vliv. V pfipadé kvantitativni obsahované analyzy by se tedy vliv
projevil tim, ze ¢&im vice by v Casopisech bylo inzerce, tim vice ¢lankli by o

inzerentech bylo redakci psano. A tim pozitivné&jSi by bylo jejich vyznéni.

Na zakladé obsahové analyzy ziskanych dat pro ¢asopisy Svét motorl, Automobil
revue a auto motor a sport vS8ak mizeme tvrdit, Ze ke zfejmému vlivu inzerentu

nedochazi.
Pokud projdeme jednotlivé otazky, tak odpovédi na né jsou nasleduijici.

e VO1a: Jaky je vztah mezi poltem otisténych inzeratu inzerenta v daném
médiu a po¢tem redak&nich €lankd, jez se onoho inzerenta Ci jeho produktu
tyka?
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@)

Zfejmy vztah jsme nepozorovali, odpovéd je tedy Zadny. Jisté
podezfeni jsem pojal v pfipadé Casopisu Automobil revue, kde na
zakladé dat muzeme hovofit o jisté korelaci inzerce s redakénim
obsahem, ktera vSak stale s nejvétsi pravdépodobnosti neni
zpusobena zamérné na prani inzerentd. Automobil revue ma obecné
vice inzerce nez Svét motoru (28 inzerat vs. 7 inzeratu ve Svété
motoru), takZe je logické, Ze se inzerované znacky budou Castéji

potkavat s redakcnim obsahem.5?

VO1b: Jaky je vztah mezi plochou otiSténych inzeratd inzerenta v daném

meédiu a rozsahem redakéniho obsahu, jez toho kterého inzerenta Ci jeho

produktd tyka?

o

Stejny zavér jako pro VO1a aplikuji i pro VO1b — ani pfi analyze plochy

inzeratd a redakéniho obsahu jsem nepozoroval zifejmé korelace.

VO2: Jaky je vztah mezi mirou inzerce a tonalitou €lanku, jez se zadavatell

inzerce Ci jejich produktl v daném médiu tykaji?

o

| zde jsem konstatoval, Ze tonalita redakénich ¢lankd neni mirou
inzerce mefitelné ovlivnéna. VSechny motoristické Casopisy obecné
referuji o automobilech i jinych produktech veskrze pozitivné Cd¢i
neutralné, takze v celém vyzkumu byly pouze dvé spiSe negativni
zminky. Ostatni redakéni obsah byl zcela &i spiSe pozitivni (anebo
neutralni). Korelace inzerce s tonalitou tedy jednoznac¢né neni mozné

pozorovat.

VO3: Jaka je souvislost mezi mirou inzerce a nastolovanim témat, ktera s

inzerci souvisi?

o

o

Zadna pozorovatelnd. Témata inzerce a témata redakénich &lanku

spolu souvisi na urovni obsahové analyzy pouze vzdalené.

V ramci hledani odpovédi na tuto otazku jsem vSak narazil na mirné

jinou souvislost, a to Ze inzerenti se zamérfuji proporéné vice na

51 Citace z kapitoly 4.1.1. této préce.
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novodobé téma alternativnich pohon, elektromobily a ekologie, nez se

jim zabyva samotny redakcni obsah.

e VO4: Jak se méni mira vlivu zadavatell inzerce na obsah sledovanych médii

v dase?

o Na zakladé zkoumanych dat je zatézko fici, zda mnozstvi inzerce
koreluje s redakénim obsahem, a tedy zda se pfipadny vliv inzerentu
na obsah mohl mezi lety 2015 a 2020 zménit. Signifikantni korelaci

jsem nenasel.

o Zde jsem si v8iml ale jiné souvislosti, a to Ze pocet inzeratu je v roce
2020 signifikantné mensi nez v roce 2015, a to konkrétné o 37 %. Tim
padem lze nabidnout tezi, Ze skrze niz8i poCet inzerce muze byt vliv

inzerentd na obsah v roce 2020 mens$i nez v roce 2015.52

e VOS5: Jaky je pomér inzertniho obsahu va¢&i redakénimu obsahu u

zkoumanych titul(?

o 69 az 77 % obsahu Casopisu je redakéni obsah. Jde tedy o vyrazny
rozdil ve prospéch ¢tenafe oproti citovanému vyzkumu lifestylovych

magazinul, kde redakéni obsah tvofil pouze 43 % obsahu Easopisu.

4.3. Diskuse a naméty na dalsi praci

Obsahova analyza na zakladé vzorku tfi motoristickych tituld a jejich vytiskd

zvolenych nahodnym vybérem (Disman, 2002) ma samoziejmé své limity.

Prvnim limitem je, Ze nahodny vybér je sice dostatecné reprezentativni pro vyzkum
vramci diplomové prace, z principu vSak mize do analyzy vnaset nepresnosti.
Pfipadny navazujici vyzkum by si tedy mél dat za ukol rozsirit paletu
nakédovanych obsahi - tedy zaradit vice vydani zkoumanych c¢asopist. Mohli
bychom tak docilit vyS8i presnosti ve vynesenych zavérech a ziskat ucelengjsi,
kompaktnéjsi data, nad kterymi by Slo délat zavéry jesté SirSiho charakteru. Ostatné
v této praci zminéné zahrani¢ni védeckeé prace, ze kterych jsem vychazel, pracuji se

soubory stovek az tisici vydani novin a ¢asopisu.

52 Sledované vytisky ¢asopist pochazely ve dvou ze tfi ptipadd je$té z doby pfed koronavirovou krizi.
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Stejné tak bychom dale mohli rozsirit pocet titulti, kterych se prace dotyka,
abychom postihli co nejSirSi spektrum trhu s motoristickymi Casopisy. Zvolené ffi tituly
— Svét motort, Automobil revue a auto motor a sport by bylo mozné doplnit dalSimi
auditovanymi (ABC CR) i neauditovanymi tituly, které jsem zmirioval v kapitole 2.3.1.
Ziskali bychom tak opét SirSi pohled na problematiku a moznost Cinit komplexnéjsi

zavery.

Nameétem na vyrazné rozSifeni vyzkumu je analyza inzertnich prijma Casopisu,
nejlépe rozdélenych na co nejkonkrétnéjSi Casova obdobi, aby bylo mozné
analyzovat korelace mezi financnimi pfijmy a otiSténymi inzeraty napfiklad az na

urovni kalendarnich mésicu.

Je ovSem velice obtizné ziskat od vydavatelstvi pfesna ucetni data, ktera rozhodné
nejsou vefejna a vydavatelé si je spiSe stfezi. Z vyroCnich zprav, které jsou

zvefejiiovany povinné, takto detailni informace zjistit nelze.

Jistym zdrojem o financich jsou data Unie vydavatell, ktera jsme praci ¢astecné
vyuzil. Bohuzel udavana cdisla inzertnich pfijm0 jsou pocitana z cenikovych cen
médii, které mnohdy vibec neodpovidaji skutecnosti. Pomérné bézné jsou totiz tfeba

80- aZz 90% slevy na inzerci oproti cenikovym cenam.

Vhodné by bylo rovnéz hloubéji se zabyvat tématem detekce neoznac¢enych PR
¢lanka. Ve vyzkumu jsem vychazel z premisy, Ze co neni oznacené jako inzerat, to
je redakéni obsah. Mnohy redakéni obsah vSak muze byt ve skuteCnosti placenym
reklamnim ¢lankem. Bylo by tedy zajimavé do vstupu do popsané metodiky zahrnout
metodiku Kubi¢kové (2014) a druhy ¢lankd (proménna P1) rozpadnout na vice

moznych hodnot, které by metodiku Kubitkové reflektovaly.

A nakonec bychom metodiku mohli zkusit aplikovat na tematicky odliSné
zamérené casopisy — napfiklad lifestyle ¢asopisy, modni Casopisy, ¢asopisy pro
Zeny atd. Metodika tak, jak je navrzena, je univerzalni a méla by poslouZit pro
jakakoliv tisténa média. Samoziejmé s tim pfedpokladem, Ze bude tfeba adekvatné
zmeénit hodnoty, kterych nabyvaji jednotlivé proménné (v mém vyzkumu jsou

designovany motoristickym ¢asopisim na miru).
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4.4. Zaver
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky vliv maji inzerenti na obsah Ceskych tisténych
motoristickych €asopisu. Tento vliv jsem zkoumal na pfikladu tituld Svét motora,
Automobil revue a auto motor a sport, které pochazeji od tfech rliznych vydavatell

(Czech News Center, a. s., Business Media, s. r. 0., Mlada fronta, a. s.).

Teoreticka Cast prace sméfovala k tomu, Ze vliv inzerentd na obsah existuje.
Pfedjimaji ho teoretické prace McQuaila (2009), Jiraka (2015), jez vliv povaZzuji
prakticky za samoziejmy a vSudypfitomny i rozsahlé zahrani¢ni vyzkumy Rinalla a
Basuroye (2009), Porlezzy (2017) ¢i Fockeho a Ruenziho (2015), ze kterych jsem

vychazel a na jejichz zakladé jsem vystavil vyzkumné otazky.

Vyzkum provedeny metodou kvalitativni obsahové analyzy na zakladé vybérového
souboru zvoleného nahodnym vybérem vSak tyto predpoklady nepotvrdil.
V analyzovanych datech jsem nenalezl zfejmé korelace mezi mirou inzerce a
obsahem zkoumanych Casopisu. Stejny fakt pak vyplynul, zkoumal-li jsem tonalitu

¢lanku a vliv inzerentd na nastolovani témat, o kterych Casopisy referuiji.

Zavér prace je tedy takovy, ze v kontextu Eeskych motoristickych médii
inzerenti vliv na redakéni obsah tituli, ve kterych inzeruji, nemaji. Respektive

pfinejmensim ne méfitelny obsahovou analyzou s nahodnym vybérem vzorkad.

Jak popisuji obsahle v teoretické Casti prace a také v kapitole 4.3. (Diskuse a naméty
na dalSi praci), vliv inzerentd na média samoziejmé v néjaké podobé existovat muze.

Pokud existuje, projevuje se zifejmeé jinak nez v samotném obsahu ¢&i jeho tonalité.

Cestou k dalS§imu zkoumani v tomto sméru je urCité téma skrytych PR ¢lankd —
v mém vyzkumu jsem vSechny c¢lanky neoznacené jako inzertni bral automaticky za

redakCni. Ve skute€nosti se vSak za nimi mize skryvat zamér inzerenta.

Dil¢im zavérem prace pak je, ze u motoristickych Casopisu tvofi vice 69 az 77 %
stranek Casopisu redakéni obsah, coz je o 20 az 30 % vétSi podil nez napfiklad u

lifestylovych €asopisu.
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4.5. Summary

The aim of the research was to detect if advertisers have influence on the content of

Czech print motoring magazines.

This influence was examined on three printed magazines: Svét motort, Automobil
revue and auto motor a sport, which come from three different publishers (Czech

News Center, Plc., Business Media, Ltd., Mlada fronta, Plc.).

The theoretical part of the thesis was aimed on the fact that the influence of
advertisers exists. It is preceded by theoretical works of McQuial (2009) or Jirak
(2015), who consider that the influence practically obvious and ubiquitous, as well as
foreign research by Rinallo and Basuroy (2009), Porlezza (2017) or Focke and

Ruenzi (2015). On these research | have based my research questions.

However, research carried out by a method of qualitative content analysis based on a
sample selected randomly did not confirm these assumptions. In the analyzed data |
did not find obvious correlations between the level of advertising and influence od the
advertisers on the content of the examined magazines. The same fact came to light
when | examined the tonality of articles and the influence of advertisers on agenda

setting of the magazines.

The conclusion of the thesis is that in the context of the Czech motoring media,
advertisers have no influence on the editorial content of titles in which they advertise.

At least not measurable by content analysis with randomly selected samples.

As | described in the theoretical part of the work and also in chapter 4.3. (Discussion
and suggestions for further work), the influence of advertisers of course may exist in
some form. If it exists, it probably expresses itself differently than in the media

content itself or its tonality.

The way to further research is certainly trying to find ,hidden“ PR articles. In my
research, | automatically took all articles which were not marked as ad as editorial
articles. In reality, however, the advertiser's intent may be behind them.

Finally, a partial conclusion of the work is that in motoring magazines more than 69 to
77% of pages are an editorial content. It is 20 to 30 % more than in lifestyle

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

Produkce medidlnich obsahii je zatizena mnoha vn&jsimi a vnitinimi vlivy. Kromé napf. rdmcového
zameéfeni toho kterého média (a ztoho plynoucich nazorovych tendenci) nebo osobnich postojti
redaktorii mohou mit na medialnf obsahy — a obecné na tzv. »gate keeping® — vliv rovné? i zadavatelé
reklamy, tedy inzerenti (Rinallo, Basuroy, 2009).

Tato diplomova price se bude zabyvat pravé vztahem mezi zadavateli inzerce a obsahem médii, a to na
piikladu motoristickych &asopist v Ceské republice. Ty v tuzemské medidlni krajing piitahuji vysokou
aktivitu inzerent vieho druhu a agreguji nemalé inzertni piijmy (statistika Unie vydavateld, 2017). Je
to ddno zejména tim, Ze trh s (nejen) osobnimi automobily patfi v Ceské republice mezi nejvyznamné;j§i
obchodni a primyslova odvétvi (statistika ACEA, 2016). Samotni zadavatelé reklamy
z automobilového a jemu pfidruZeného primyslu patti k dileZitym inzerentiim na Seském medilnfm
trhu (monitoring Nielsen Admosphere, 2017).

Tato préce by méla slouzit jako piiklad, ktery potvrzuje & vyvraci obecnégjdi trend: maji & nemaji
inzerenti na obsah médii v1iv? A pokud ano, jak a v jaké mife se projevuje? Metodika prace by tedy
mela byt vyuZitelna i pro jind medialni odvétvi, tj. ne pouze tisténa motoristickd média.

Tématu vlivu zadavateli reklamy na medidlni obsahy se v uplynulych desetiletich, dokonce mona uz v
celém stoleti vénovalo mnoho dalich autorti. N&kolik vybranych praci z poslednich 15 let, a to zejm. od

zahraniénich autord, uvadim ni%e v sekei Zakladni literatura. Charakteristice téchto praci se vénuji
rovnez v této Gasti v rdmei anotaci.

Top 20: motor vehicles produced per worker by country. [online). 2017, ACEA.be. [cit 2018-01-22].

Dostupny z www: http://www.acea.be/statislics/anicle/top—zO-motor-vehicles-groduced—per-worker-by—
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V segmentu osobnich aut umistila reklamu v nejvy$si hodnot? od zagatku roku Skoda. Dle v§zkumu [
vede tato zna€ka i v preferencich respondenta [online]. 2017. Nielsen-admosphere.cz. [cit 2018-01-22]. }
Dostupny z www: http://www.nielsen-admosphere.cz/press/v-segmentu-osobnich-aut-umistila-reklamu-
v-nejvyssi-hodnote-od-zacatku-roku-skoda-dle-vyzkumu-vede-tato-znacka-i-v-preferencich-
respondentu/

Vydaje na reklamu v tisku. [online]. 2017. Unievydavatelu.cz. [cit 2018-01-22]. Dostupny z www: {
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vydaje_na_reklamu_v_tisku
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Cilem préce je ovéfit, do jaké miry a jak konkrétné se vliv zadavateli reklamy promitd do obsahu
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vychézeji z vyzkumi podobného charakteru uskute¢nénych dfive, a to zejména v zahraniéi.

Zéakladni vyzkumné otazky:

1. Vychazi z price Rinalla a Basuroye, 2009. Jejich vyzkum se vénuje odévnimu primyslu a
modnim Easopistim, které maji s automobilovym primyslem a motoristickymi médii spole&né
Iysy. |

¢ Existuje souvislost mezi mirou inzerce (tj. podtem a plochou oti¥nych inzeratd) ;
v daném médiu a redak&nim obsahem, jeZ se zadavatell inzerce &i jejich produktd tyk4a?

2. Vychédzi z price Porlezzy, 2017. Ta se vkontextu $vycarské medidlni krajiny vénuje vlivu |
inzerce na obsah médif dostupnych &tendfim zdarma. Tim se lidi od této prace, gros prace a tedy
i zvolené hypotézy je viak platné i pro na% kontext.
o Existuje souvislost mezi mirou inzerce a tonalitou ¢lankd, jeZ se zadavateld inzerce &
jejich produktii v daném médiu tykaji?

3. Tieti otdzka vychdzi z piedchozich dvou a rozfifuje je o kontext vyvoje v &ase. Kromé
samotného vlivu zadavatelli inzerce na obsah a jeho tonalitu bude tato prace sledovat i vyvoj
téchto charakteristik v Ease a bude se snazit vypozorovat a popsat pfipadné trendy.

e Lze pozorovat zm&ny v mife vliva zadavateld inzerce na obsah sledovanych médii
v Case?

Predpokladana struktura prace (rozd&len{ do jednotlivych kapitol a podkapitol se strudnou
charakteristikou jejich obsahu):
1. Uvod
2. Teoreticka &ast
a. Ceska medidlnf krajina
b. Motoristické ¢asopisy a jejich struéna historie
c. Definice pojmii (inzerent, inzerat, médium, medialni obsahy atd.)
d. Publikované studie jinych autorit na podobna témata, jejich vychodiska a zavéry
3. Vyzkumna &4st
. Cile price
Vyzkumné otizky
Analytické metody a zpiisob jejich pouziti
Data a podkladové materialy, vybrané datové vzorky

faoop
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4, Zavéry
a. Odpovédi na vyzkumné otazky
b. Souhrnné vysledky vyzkumu

Vymezeni podkladevého materialu (napi. titul periodika a analyzované obdobi):

Zékladni soubor bude tvofen motoristickymi ¢asopisy z let 2012 aZ 2017, mezi které budou patfit Svét
Motord, AutoTip, AUTO7, auto motor a sport a Automobil Revue. Tyto tituly jsou vsegmentu
motoristickych &asopist dlouhodob nejprodavanéjsi na eském trhu (statistika ABC CR).

Z této mnoziny zakladniho souboru bude vybran reprezentativnim zpiisobem zkoumany vzorek. Piijde o
vyb&r konkrétnich vydani téchto tituld, a to takovy, aby vybér reprezentoval kazdy titul napfic
uvedenym &asovym obdobim.

Periodicky tisk — ovéfena data. [online]. 2018. ABCCR.cz. [cit 2018-01-28). Dostupny z www:
http://www.abecr.cz/overovana-data/periodicky-tisk/

Metody (techniky) zpracovani materiilu:

Zéakladni vyzkum bude zaloZen na kvantitativni obsahové analyze zkoumanych medidlnich obsaht
(Reifova, Kongelik, 2011); zkoumat budu zavislost poétu, resp. plochy, inzeriti na mnoZstvi
redakéniho obsahu v&novaného doty&nému inzerentovi. Sledovat budu rovngZ tonalitu obsahu.

------

tituld je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadki):
ELLMAN, M—~GERMANQO, F.: What Do The Papers Sell? A Model Of Advertising And Media Bias.
Institut d'Analisi Economica, IAE-CSIC, Barcelona & Universitat Pompeu Fabra, Barcelona. 2008.
e Vyzkum pracuje s ,,dvoustrannym* modelem médii, které jednak étendfim prodavaji zpravy a
jednak inzerentim prodavaji prostor s pozornosti téchto &tenaft. Analyza tvrdi, Ze média maji
tendenci zlehdovat zpravy, které by mohly negativné€ ovlivnit profit inzerenti.

FOCKE, F~NIESSEN-RUENZI, A—RUENZI, S.: A Friendly Turn: Advertising Bias in the News
Media. University of Mannheim. 2015.
e Vyzkum mannheimské univerzity si klade zdkladni otazku: informuji média pozitivngji o
firméch, které u nich zarovei inzeruji? Odpovida na ni pfitom kladng. Zaroveii ale piipousti, Ze
média se snaZi tento vliv sama jistym zpiisobem eliminovat pro zachovani vlastni reputace

PORLEZZA, C.: Under the Influence: Advertisers’ Impact on the Content of Swiss Free Newspapers.
Media and Communication. 2017. ISSN: 2183-2439.
e Studie se zabyva vlivem zadavatel inzerce na redakéni obsah volné distribuovanych novin
v némecké Gasti Svycarska. Jeji vysledky hovoii o tom, Ze tato vyrazné trZné zam&fena média
maji tendenci publikovat pozitivni zpravy a zjiSt&ni o spole€nostech, jeZ zarovefi zadavaji inzerci
ve vet§im objemu.

RINALLO, D.-BASUROY, S.. Does Advertising Spending Influence Media Coverage of the
Advertiser?. Journal of Marketing. 2009,
o Price se vinuje od&vnimu primyslu a médnim &asopisim a ukazuje, jaky vliv maji mddni
znadky na média, ktera o nich referuji. Vysledky vyzkumu jsou zasadni: vyrobei obledeni podle
zgvérli tohoto vyzkumu maji na média znacny vliv.

SCHULZ, W.-SCHERER, H.-HAGEN, L-REIFOVA, 1-KONCELIK, J.: Analyza obsahu medilnich
sdéleni. Nakladatelstvi Karolinum, Praha, 3. nezménéné vydani. 2011. ISBN 978-80-246-1980-4

e Kniha poskytuje zdkladni teoreticky ramec pro kvantitativni metody obsahové analyzy médii.

Kromé teorie obsahuje nékolik praktickych pfikladli z nejen Ceské praxe, kde byla obsahova
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analyza vyuzita.

SHOEMAKER, P. J.-REESE, S. D.: Mediating The Message: Theories of Influences on Mass Media
Content. Longman Publishers USA. 1996, ISBN 0-8013-1251-5
* Kniha poskytuje zdkladni rdmec pro vyhodnocovini faktort, je? maji vliv na obsah médii.
Zabyva se tedy jak publikem, tak samotnymi medialnimi organizacemi, zadavateli reklamy &i
politickymi vlivy.
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Casopisu Svét motor(i a serveru Auto.cz). Bakala¥ska diplomova préce, IKSZ, FSV UK. 2013.

STRELCOVA, A: Vliv public relations na desk4 média po roce 1989. Diplomova prace, IKSZ, FSV
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