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Anotace

Tato prace pojedndvd o tom, jak nejvétsi Ceskd Casopiseckd vydavatelstvi naklddaiji
se svymi portfolii, a to predevsim z hlediska obsahového zaméreni CasopisU v téchto
portfoliich. Danou problematiku zkoumda na 8 vydavatelstvich s nejvétsim objemem
inzerce za rok 2005, v obdobi let 2000 -2005. Z jednotlivych poznatkl vyvozuje
odpovédi na otdzku, zda existuji néjaké obecné tendence.

V teoretické Cdsti tato prace definuje nejdllezitéjsi pojmy dané problematiky.
Zamérfuje se na otdzku uvadéni novych casopist na trh. Ddle pojedndvad o tridéni
Casopist do jednotlivych skupin podle jejich obsahového zaméreni.

Praktickd cast ma dvé Cdsti. V prvni popisuji chronologicky zmény v portfoliich

v letech 2000-2005. Mym cilem bylo zaznamenat opravdu viechny nové tituly, stejné
jako vsechna ukonceni titul¥ stavajicich. Chronologicky prehled téchto uddlosti jsem
se snazil doplnit v§emi relevantnimi informacemi, které jsem Cerpal predevsim

z tydeniku Média a Marketing. Pfedevsim jsem se soustredil na problematiku Zanru
novych Casopisy. V druhé Casti jsem zjisténd data zaznamenal do tabulek.

Na zdkladé uvedeného postupu jsem dosel k zaveéru, ze je mozné pozorovat urcité
obecné tendence v chovani nejvétsich Ceskych Casopiseckych vydavatelstvi.
Napriklad se pomérné lisi jednotlivé roky v poctu zavadéni novych titull, kdy urcité
vrcholy nastaly v letech 2001 a 2004, zatimco roky 2002 a 2003 byly spiSe obdobim
Utlumu. Nejvetsi Ceskd vydavatelstvi uvedla na frh v téchto letech nejvice
odbornych magazind. Dalsi Uspé&sné zanry byly Casopisy o bydleni, pro zeny a
bulvdrni. Naopak rozdily mezi vydavatelstvimi jsou ve frekvenci zavadéni novych
tituld.

Annotation

This bachelor thesis deals with portfolios of the biggest Czech magazine publishers. I determined eight
recognized magazine publishers on the basis of advertising revenues in 2005. Based on the output data

I aim at answering the key question: are there any general tendencies?

In its theoretical part this work defines the crucial terms of this area. The major focus is on
introduction of new magazines into the existing market. It further classifies magazines depending on

their prime content.



Tha practical part is split in two sections. The first establishes the time line of changes of portfolio
between 2000-2005. Goal: to record all and every new title there was launched and existing titles

brought to closure. The latter section structuralizes the data into informative charts.

Based on this above described process I have come to understand there are certain visible patterns and
general tendencies in the behavior of the largest Czech magazine publishing houses. To illustrate, the
number of newly launched magazines quite differs year to year, with a sort of peak in 2001 and 2004,
while 2002 and 2003 were rather years of decline. It was in these peak years that the largest Czech
publishing houses launched the most special and professional magazines. Second in line of popularity
were magazines on culture of living, women’s magazines and tabloids. The work shows the significant

contrast between publishing houses in the frequency of launching new titles..
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I. ¢ast

Uvodni slovo

Za téma své bakalarské prace jsem si zvolil problematiku, kterd je v ¢eském prostiedi zatim
teoretickou literaturou v podstaté nezpracovani. Ukolem mé price je zjistit, popsat a
analyzovat slozeni portfolii nejvétSich Ceskych Casopiseckych vydavatelstvi. Nejde pfitom o

popis statického stavu v konkrétnim Case, ale o snahu zachytit vyvoj téchto portfolii
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v horizontu Sesti let, od 1.1.2000 do 31.12.2005. Pouze zachycenim zmén v jednotlivych
portfoliich, jejich analyzou a nésledujicim vzajemnym porovnanim, je mozné vysledovat
urcité obecné trendy. A prave otazka, zda existuji néjaké spole¢né tendence v rozhodovani
vydavateld, ktefi sestavuji a méni sva Casopisecka portfolia, pravé tato otazka byla Gstfednim

motivem vytvoreni této bakalarské prace.

Toto téma nelze povazovat za otazku tykajici se otazek ryze zurnalistickych. Cituji z knihy
Sociologie zurnalistiky: ,,...produkce zurnalistickych vystupii je do znacné miry predmetem
obchodu v odveétvi viastnéném a rizeném soukromymi osobami a konglomeraty (s duleZitymi
vyjimkami, jako napt. BBC ve Velké Britanii). Zurnalistické vystupy jsou tedy ve skutecnosti
soukromym vlastnictvim téchto jedincii a konglomerati, kteri je mohou v mezich zdakona
svobodné uzivat nebo se jich zbavit.”“ 1 Je dulezité si toto uvédomit, zZurnalisticka produkce,
mezi niz ¢asopisy nalezi, je v trznim kapitalismu zbozim. A to ve dvou vyznamech. Jednak
jde o komoditu nabizenou ¢tenaium, kteii si, v pfipad¢é psané Zurnalistiky, kupuji tiskoviny,
nebot’ povazuji zurnalistické vystupy (tedy texty, fotografie a jiné vystupy publikovatelné
pomoci tiskovin) za uzitecné v nejirSim slova smyslu. McNair, autor knihy Sociologie
zurnalistiky, k tomu dale piSe: ,,... Zurnalistické texty jsou také zboZim nabizenym na prodej
mit pro potencionalni zdakazniky uzitnou hodnotu a sménnou hodnotu. Musi byt funkcni a
Zadouci - to je skutecnost, ktera méla v nedavnych desetiletich zasadni vliv na obsah, styl a
podani Zurnalistickych vystupii. Zurnalistické vystupy musi vzdjemné souperit o podil na
trhu.*2 Avsak zurnalistické vystupy nejsou nabizeny pouze &tenaitim. Zurnalistické vystupy
jsou, feceno s nadsazkou, nabizeny také jako obal reklamnich sd€leni. Prostor v médiich
(souhrnech zurnalistickych vystuptll), je nabizen fyzickym i pravnickym osobam, piedevsim
vSak podnikatelim, k tomu, aby za piislusnou financni hodnotu mohli v téchto médiich
uvefejnit své sdéleni (stali se inzerenty). A pravé prodej tohoto prostoru, ktery je obalen
zurnalistickymi vystupy, je zdrojem hlavnich pfijml soucasnych médii. V nékterych je pak
dokonce piijmem jedinym (internetové servery, komerc¢ni televize).

Pro vydavatele casopisii (budu se nadale vénovat jiz jen tomuto médiu) je proto podstatné
produkovat takové zurnalistické vystupy, které budou zajimavé jak pro cCtendfe, tak pro

inzerenty. Tyto dvé hlediska spolu samoziejmé souvisi, 1ze fici, Ze nejprve je dllezity vzbudit

1 McNAIR Brian, Sociologie Zurnalistiky, Ptel. H. Loupova, 1. vyd. Praha: Portal, 2004, str. 103, ISBN 80-7178-840-6

2 McNAIR Brian, Sociologie zurnalistiky, Ptel. H. Loupova, 1. vyd. Praha: Portal, 2004, str. 103, ISBN 80-7178-840-6



zajem Ctenaid, protoze pravé jejich pocet je nejdilezitéjsim faktorem pii rozhodovani
inzerentdl. Neni ovSem pravdou zjednoduseni, Ze pro inzerenta je kazdy zurnalisticky vystup
tak dobry, kolik si ho koupi ¢tendit. Proti stoji dva diivody: inzerenti maji jednak zajem na co
nejpresnéjSim zacileni na své potencionalni zdkazniky. Neni proto pro né¢ vzdy rozhodujici,
kolik lidi jejich reklamni sd€leni uvidi, ale také, jaci to budou lidé, neni podstatna pouze
kvantita, ale také kvalita cilové skupiny. Doklada to prosta uvaha, ze ¢asopis o golfu s malym
prodanym nakladem je lepSim nosi¢em reklamy na golfové hole nez vysokonakladovy Zensky
magazin. Druhym divodem je €isly nezachytitelna snaha nékterych inzerent spojovat své
produkty s konkrétnimi zurnalistickymi vystupy.

Jak tedy vyplyva z vyse uvedeného, témi, kdo primarné rozhoduje o podob¢ medialniho trhu,
jsou, samoziejmé vedle zdkonodarci a potazmo také zadavatel reklamy (ktefi jsou hlavnimi
investory do ndkupu reklamniho prostoru a tim spoluurcuji do jisté miry medialni trh),
vydavatelé. Majitelé ¢i teditelé jednotlivych vydavatelstvi vybiraji jednotlivé medialni
koncepce, u nichz véfi, ze si ziskaji sviij okruh divaka, posluchact a Ctenafii, ¢imz se stanou
atraktivnimi pro inzerenty. Jejich hlavnim motivem je samoziejmé rlst piijmil, a v ndvaznosti
na to ziskll. Samoziejmé nelze opomijet ani ostatni motivy, jimizZ miZze byt snaha prosazovat
své ndzory a ideje, uspokojeni z vydavatelské ¢innosti, chut’ podilet se na utvareni spole¢nosti
a 1jiné osobni preference majitelt vydavatelstvi, které jsou vSak, na rozdil od zisku, jen tézko
popsatelné a postizitelné.

Proto, poznadme-li rozhodovéani nejvétSich cCeskych vydavateli pii sestavovani jejich
casopisovych portfolii, ziskdme informace o celém trhu s Casopisy jako takovém.

Ve své praci chci popsat, k jakym rozhodnutim dosli ¢esti vydavatelé v letech 2000 - 2005. A

jejich rozhodovani se pokusim porovnat a uvést do vzdjemnych souvislosti.

I1I. teoreticka cast
Vymezeni dilezitych pojmu
Pro mou praci je dulezité peclivé vymezeni pouzivanych pojmi. To je ovSem v piipadé
casopisecké problematiky slozité, protoZze neexistuje zcela jasnd, vSeobecné piijimana
definice Casopisu jako takového, ani terminil a kategorii souvisejicich. Pfesto se na zaklade
literatury o definici nékterych dulezitych pojmi pokusim. U jednotlivych hesel vSak
nehledam pouze slovnikovou definici, snazim se o jednotlivych pojmech podrobnéji pojednat,
protoze myslim, Ze je to pro mou praci podstatné.
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casopis: miizeme jej vymezit jako jednu z hlavnich forem periodického tisku, kterd se od
novinovych denikt 1i$i pfedev§im pravé periodicitou. Praktickd encyklopedie zurnalistiky ho
vysvétluje takto: ,,tiskovina vychazejici pravidelne, v urcitém misté, ktera ma nejméné
plilrocni a nejvice jednotydenni periodicitu. Od deniku se lisi mensi aktualnosti, vetsi
podrobnosti probiranych témat a grafickou upravou. Svou strukturou, stavbou texti i
celkovym zamérenim je urcena vyhranénému okruhu ctenaru, ktery je jiz zpravodajsky
informovan a hleda detailnéjsi nebo specializované udaje, pricemz nejmasovéjsi naklady maji
tydeniky a ctrnactideniky... 3 Problematické je uziti zdanlivého synonyma magazin. Toto
slovo je vangli¢tiné uzivano v obecném vyznamu jako casopis, v CeStiné je vsSak jeho
vymezeni uzs§i. Praktickd encyklopedie zurnalistiky ho charakterizuje jako ,.typ casopisu
ruznorodého (pestrého) obsahu, zaméreny na urcitou skupinu Cctendarii nebo s urcitou
naplni“.4 Tato definice vSak doklada, jak nejasné je vymezeni termini v dané oblasti.
Kazdopadné je v ¢estiné pojmu magazin uzivano také pro typ rozhlasového nebo televizniho
potfadu. Zajimavy je také plvod slova magazin, ktery byl pfevzat do vétSiny evropskych
jazykt z arabstiny, ze slova makhazhin, coZ znamena trziste.

Zpét k definici Casopisu. Encyklopedicky slovnik Diderot obsahuje jen stru¢nou: ,.tiskovina
s urcitym specifickym zamérenim, vydavana periodicky nejméné dvakrat do roka. Na rozdil od
novin neslouzi aktualnimu dennimu zpravodajstvi.“5 Lze ovSem pochybovat o spravnosti
zatazeni ,,specifického zaméfeni” jako znaku casopisu, Praktickd encyklopedie se tomu
vyhybd, a svou formulaci ,,detailnéj$i nebo specializované tdaje* odkazuje i na zpravodajské
Casopisy, které casto sleduji, podobn¢ jako deniky, vSechny oblasti zivota spole¢nosti a
Cloveéka (a tedy se oproti deniklim vymezuji spiSe detailnosti nez specifi¢nosti). Definici
Casopisu se rozsahleji vénuje kniha The Magazine Publishing. Ta hned zpocatku ptislusné
kapitoly zminuje problém s definici Casopisu, kdyz se pta, které znaky jsou pro Casopis
opravdu charakteristické. Je podstatné, aby mél predplatitele, zalezi na jakém je papiru, musi

mit vlastné stranky, musi byt vydavan vicekrat nez jednou do roka, miize mit tfeba jen dva

3 OSVALDOVA, B., HALADA, J. a KOL. Praktick& encyklopedie Zurnalistiky, 1. vyd.
Praha: Libri 2002. ISBN 80-7277-108-6

4 OSVALDOVA, B., HALADA, J. a KOL. Prakticka encyklopedie Zurnalistiky, 1. vyd.
Praha: Libri 2002. ISBN 80-7277-108-6

5 Kolektiv autorti Encyklopedicky slovnik Diderot, svazek 2., heslo ,&asopis®, Praha: Diderot 1999. ISBN 80-902555-2-3
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Ctenare? Autofi knihy poté shledavaji jako nevyhovujici slovnikovou definici: ¢asopis je
vydéavany pravidelné a ma nékteré¢ z nasledujicich prvki: ¢lanky, reportaze, eseje, povidky,
kresby, fotografie a jiné redakcni ptispévky. Sami nakonec dochéazi k nasledujicim znakim:
Casopis ma jasné definovanou obec Ctenaii, nemusi vSak mit piedplatitele, mize byt tisknut
na papir jakékoliv kvality, ale musi mit stranky, jeho periodicita miize byt od jednoho

testovaciho vydani az k tydeniku, nemusi obsahovat reklamu.6

Licencovany ¢asopis: Jde o Casopis, ktery je novy na konkrétnim trhu, ale jeho koncept a

nazev jiz existuji na nékterém ze zahraniénich trhii. Cesky vydavatel poté pomoci licenéni
smlouvy ziska opravnéni vydavat dany titul v Ceské republice, za coz samoziejmé odvadi
majiteli licence licencni poplatky. Pomoci licence uvadi nové Casopisy na trh i ta
vydavatelstvi, kterd jsou dcefinou spolecnosti nadnarodnich medidlnich koncernti (napf.
Burda, Stratosféra, Bauer Media atd.)

Problém licen¢nich smluv popisuje P. Lamuniere ve svém piispévku pro M&M: ,,Licenc¢ni
smlouvy byly shleddny nejrychlejSim a nejméné riskantnim postupem, zejména pak pii
zavadéni zahrani¢nich vydani titull, jez uz slavi tspéch na domécim trhu. Tato strategie dava
vyraznou vyhodu piedevsim vydavateliim se silnymi znackami, jako jsou Elle, Cosmopolitan
a FHM. Kdyz jde o etablovanou znacku, je relativné snadné podepsat licencni smlouvy
s lokalnimi partnery, ktefi rozumné adaptuji ptivodni koncept na specifika svého trhu. Uspéch
je mnohem vys$i u licennich tituld, ale nelze jej samoziejmé garantovat vzdy.

Dalsi vyhoda licencovani silnych znacek spociva v jejich schopnosti pfitahovat mistni i
mezinarodni inzerenty, zejména pak v kritické fazi, kdy je titul uvadén na trh. Tento jev
dokazuje obsahlost fady mezinarodnich Casopisii publikovanych v Italii, Rusku ¢i Koreji

navzdory jejich pomérné malému nakladu.*7

Cilova skupina: Vlasta Roskotova, redaktorka casopisu M&M ve svém c¢lanku Tisk

JA) %

v mozaice trhu pouziva nasledujici definici: cilova skupina je urcity ,,pocet ¢tenait s urcitymi
sociodemografickymi charakteristikami podle validnich vyzkumt“.8 Roderic White, editor

britského odborného casopisu Admap, vSak ve svém clanku9 Segmentace a pochopeni

6 DALY, Ch., PATRICK, H., RYDER, E. The Magazine Publishing Industry, Allyn & Bacon 1997, str. 4.-5.
7 LAMUNIERE, P. Sila lokalnich trhi je nezpochybnitelna, M&M, 2003, ro¢€. 4., €. 25., str. 21.
8 ROSKOTOVA, V. Tisk v mozaice trhu, M&M, 2000, ro¢. 1., & 9., str. 9

9 WHITE, R. Segmentace a pochopeni spotiebitele, Trend marketing, 2005, roc. 2., €. 5., str. 6

12



spotiebitele upozoriuje také na vyznam tzv. psychografické analyzy, to znamena na vymezeni
cilovych skupin pomoci znaki vypovidajicich spiSe o Zivotnim stylu a hodnotovych
preferenci jedincl. Zapomenout nelze ani na hledisko geografické. Nazory na to, jak vymezit
cilovou skupinu jsou riizné. Problému cilovych skupin se vénuje rozsahléa ¢ast marketingu tzv.
segmentace.10 Pro ucely této prace vSak postaci, pokud si cilovou skupinu vymezime jako
urcity okruh jedincii (potenciondlnich Ctendii Casopisu) vymezeny spoleCnym znakem ¢i

znaky.

suplement: Jifi Hof¢ica, autor mnoha pojednani o tiskovych médiich v M&M, ve kterém
pusobil vletech 2000 a 2001, charakterizuje suplement takto: ,barevna ptiloha denika
magazinového formatu, kterd je do novin vkladdana stydenni periodicitou,” a dodava, ze
puvodné vychazely jen jako ponckud rozsitené televizni programy.11 Ve stejném ¢lanku se
objevuje zajimavy nazor Tomase Marka, v roce 2000 hlavniho editora Magazinu Dnes + TV:
»...v obdobi depresivniho trhu suplementy poméhaji zpomalovat pokles prodeje deniki, coz
uz je samo o sob¢& uspéch.“ Suplementy mohou mit rizny obsah, skoro vzdy obsahuji
roz$ifeny televizni program, poté maji vétSinou obecné zaméiend témata, ¢imz pomahaji
konkrétnim novinam rozsifit cilovou skupinu. Existuji ovSem také suplementy se specialnim
zaméeienim, napiiklad o bydleni ¢i cestovani. Mozna hlavni charakteristikou odliSujici
suplement od bézného Casopisu je nemoznost zakoupit jej bez novin, o ¢emz vétSinou
informuje népis na obdlce: ,,samostatné neprodejny“. Jsou vSak také suplementy, u nichZ ¢ast
néakladu je vkladana do novin (a je samostatné neprodejnd) a ¢ast je volné prodejna. Piikladem
je nejprodavangjsi ¢esky ¢asopis TV Magazin. Ve své praci suplementy, jejichz cely néklad je
vkladan do novin, nepokladam za Casopisy, nebot’ nejsou samostatnym zbozim, které¢ samo o
sobé je rozhodujici pro volbu zakaznika. Ze stejného diivodu naopak pokladam za Casopisy ty
suplementy, jejichz néklad je z ¢asti voln¢ prodejny, tedy napiiklad TV Magazin, ktery byl

v roce 2005 suverénné nejprodavanéjsim ceskym casopisem i jen volné€ prodanym nakladem.

Uvedeni nového titulu na trh: jednim slovem se v medidlni oblasti oznacuje anglickym

terminem launch (coz doslova znamena spustit, vymrstit, vypalit, vyslat, vypustit, ...12)

10 podrobné naptiklad: KOTLER, P., KELLER K.L. Marketing Management, vyd. 12. Praha: Grada Publishing 2007,
kapitola: Identifikace trznich segmentt a jejich targeting, str. 277 - 309

11 HORCICA, J Suplement, dopln&k, ktery se stal nezbytnosti, M&M, 2000, ro¢. 1., &. 35., str. 12

12 POLDAUF, 1. a kol. Anglicko-cesky, cesko-anglicky slovnik, Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi 1994, heslo
Jlaunch®
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Jedna se o situaci, kdy se na trhu objevuje novy Casopisovy titul. Dilezity je vyznam slova
novy, je nutné¢ ho chapat jako novy v dany moment a v ramci daného trhu. To znamena, ze
uvedenim nového titulu na trh miZeme mit na mysli i opétovné zavedeni titulu kdysi
vychézejiciho ¢i titulu vychéazejiciho ve stejné dob€ v jiné zemi. Uvedeni nového ¢asopisu na
trh mize probéhnout riznou formou a za rtiznych podminek. Jednim z kritérii miize byt
naptiklad ptivod konceptu nového Casopisu. Ten muze byt skutecné zcela novy, ptivodni a
originalni, velmi Castym zpisobem je vSak vyuzivani zahrani¢nich konceptli pomoci licence
(viz heslo licencované Casopisy). Mezi témito dvéma extrémy samoziejmé existuje prostor
pro Casopisy, které se inspiruji jinymi zahrani¢nimi, ale i tuzemskymi tituly. Pfi takové
inspiraci se ale vydavatel dostava na hranu a musi fesit, co je jeSté inspiraci a co uz kradezi
duSevniho vlastnictvi a poruSenim autorského prava. Dal§im zajimavym hlediskem je zptisob
uvedeni nového titulu. Novy titul mize byt okamzit¢ uveden na trh s plnohodnotnym
obchodnim planem a plnohodnotnou redakei, avSak zvlast vétsi vydavatelstvi neziidka
vyuzivaji tzv. testovaci vydani, jejichz uspéch ¢i neuspéch teprve rozhodné o budoucnosti
nového casopisu. Nejjednodussi formou pro testovaci vydani je forma specidlu jiného, jiz
zavedeného titulu. MliZe nastat situace, Ze special neni zamyslen jako samostatny ¢asopis a
teprve jeho uspéch piiméje vydavatele k rozhodnuti. Jak uvadim dale ve své praci, naptiklad
necekany uspéch specidlu tydeniku Vlasta, ktery se vénoval seridlu Esmeralda pfimnél
vydavatelstvi Mona k zavedeni Casopisu seridl. Testovat reakce na novy casopis formou
speciald je samoziejmé, jak jiz bylo uvedeno, mozné ptedevsim pro velka vydavatelstvi, jak
nepiimo svymi slovy zroku 2004 dokladd Petr Rasocha, tehdejsi feditel vydavatelstvi
Sanoma Magazines Praha : ,Sife naseho portfolia nam pomémé dobfe dovoluje
experimentovat napi. se specidly, které se v ptfipadé Ctendiského uspéchu daji pomérné
snadno konvertovat do pravidelné vychazejiciho titulu.“13 Zavedeni nového titulu vyzaduje
od odpovédné osoby (nejcastéji vydavatele) nékolikanasobné spravné rozhodnuti. Musi
spravné uvazit ¢as, kdy novy Casopis vydat. Napiiklad Michael Ringier, majitel Svycarského
vydavatelského domu Ringier, v souvislosti s neispéchem Nedélnich novin fekl: ,,Byli jsme
zklamani z toho, Ze to nevyslo, ale to neznamend, Ze se to pfi$t€ nemilze povést. Jsme
pfipraveni, ale musime pockat, az pfijde spravna doba. Spravné nacasovani je nejdilezite;si,
ale také zaroven nejobtiznéjsi rozhodnuti.“14 Samoziejmé nejdilezitéjSim rozhodnutim je

yow s

samotna koncepce Casopisu, cemuz je vénovana prakticka ¢ast mé prace. Zde zalezi opravdu

13 Vojtéchovska, M. Velka vydavatelstvi vyrazné&ji §lapnou na plyn, 2004, ro¢. 5., €. 2., str. 19.
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predevsim na osob¢ vydavatele nebo jim povéfené osobé, na jeho usudku, znalostech a
zkuSenostech. I kdyz je samoziejmé mozné vyuzit také marketingovych a sociologickych
metod a zjistit, po jakém titulu existuje ve spolecnosti poptadvka, co od nového titulu jeho
potencionalni ¢tenafi ocekavaji a podobné. Tehdejsi feditelka vydavatelstvi Burda Praha s.r.o.
Véra Klincokova k uvedeni jednoho z ¢asopisti v roce 2002 v rozhovoru pro M&M fekla:
,Burda Praha difive nez tento casopis uvedla na trh, nechala uskute¢nit nékolik skupinovych
rozhovortl, podobné jako to déla se vSemi ostatnimi tituly. Pfimo od ¢tendiek jsme si doptedu
zjistovali, co v Casopise chtéji. Vysledky ukazaly, ze tispéch tohoto ¢asopisu spocivéa zejména
v tom, Ze obsahuje mnoho ¢teni.“ 15 Samoziejmée velmi Casto je vybér konceptu inspirovan
zahrani¢im. Uvedeni nového titulu na trh je vzdy také podporovano mnoha marketingovymi
nastroji. VétSinou se jednd o tzv. zavadéci cenu jednotlivych vytiski, zavadéci cenu inzerce,
vyssi tisknuty naklad, reklamni podporu a podobné. Velka vydavatelstvi maji velkou vyhodu
v moznosti podpory zavedenych tituld a to nejen formou tiskové reklamy, ale také moznosti
rozeslat novy Casopis jako darek predplatitelim ¢i ho pfimo piidat jako darek k vydani
zavedenéjSiho Casopisu v portfoliu. Velka vydavatelstvi také, jak bude patrné z praktické
¢asti, vyuzivaji zavedené znacky starSich titulii k podpote téch novych, a to jak pouze po dobu
prvnich n€kolika tydnti ¢i mésicti, coz byl ptipad prvnich Cisel ¢asopisu Apetit, které na titulni
stran¢ meéla logo Marianne, tak nastalo, kdy nazev nového Casopisu je znadmé znacky odvozen
(napiiklad Katka Sudoku, Marianne Bydleni, Blesk pro Zeny). Problém zavadéni novych
Casopist je pochopitelné velmi rozsahly a v obecné roving obtizné zpracovatelny. K dané
problematice neeistuje Ceskd odborna literatura, proto mohu odkazat na specializované
internetovy server magazinelaunch.com, ktery nabizi mnoho zajimavych poznatki ve formé
rizn¢ zaméienych clankd.

Doufam, Ze o dané problematice pfinasi zajimavé informace i prakticka ¢ast mé bakalarské

prace.

relaunch: Ceskym ekvivalentem je patrné slovo znovuzavedeni, ale v medialni praxi se
pouziva spiSe tento anglicky termin. Znamend podstatnou, v relativné kratké dobé
provedenou zménu koncepce daného periodika, kterd je vétSinou reakci na neuspokojivé
ekonomické vysledky, klesajici ¢isla prodaného ndkladu ¢&i Gtenosti. Casto musi byt
podpofena také znac¢nou finan¢ni investici, pfedevSim do propagace ¢i zmény formatu. Jak

podstatnd tato zména musi byt, neni pfesné vymezeno, stejn¢ jako neni vymezeno, ¢eho se

15 Vojtéchovska, M. Kdyz vymyslite ¢asopis, ktery ¢tenafi chtéji, usp&jete, M&M, 2002, roc. 3., €. 39., str. 15
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musi tykat. Naptiklad nékdejsi feditel inzerce deniku Blesk Zoltdn Morvai v roce 2001
prohlésil: ,,Pokud n¢kdo za relaunch povazuje zménu nékolika grafickych prvka, kterd mu
dopomtize ke zvySeni nékladu, tak je vedle. Spousta lidi pfemysli nad fadou faktort - jako je
cena novin, nefunkéni systém predplatného ¢i distribuce, ale nikdo se nezamysli nad tim, jaka
je kvalita samotného produktu.“16 Ve svém nazoru zminuje n¢kolik prvki, jichz se relaunch
muze skutecné tykat: obsah, grafika, distribuce, propagace, cena a tak dale. Jak je uvedeno
vyse, relaunch miiZze spocivat jen ve zlevnéni a ptidani nékolika rubrik, stejné jako v naprosté
zméné témat, cilové skupiny a tfeba i ndzvu (naptiklad proména Quo v Maxim).

Relaunch je v podstaté ,,revoluce™ v pojeti Casopise. Vyuziva se proto vyjimecné a skoro vzdy
jen v piipadech, kdy ptivodni koncept selhal. Pokud je casopis uspésny, probihaji zmény
vétSinou pozvolna, coZ potvrzuji slova Jitiho Kaspara, feditele vydavatelstvi Astrosat: ,,Jsem
totiz pfesvédcen, Ze zmény v Casopise je potieba skutecné délat pravidelné, ale i tak, aby je
bézny Ctenai viibec nepoznal, aby mél pouze pocit, Ze je spokojen, ale vlastné ani piesné nevi

proc.“ 17

Tridéni asopist

Ttidéni Casopisti je dilezité predevsim kviili moznosti srovnani. Chceme-li srovnavat dva casopisy, je
nutné si jasné stanovit kritéria. Cim vice kritérii maji dva Gasopisy spoleéné, tim snazsi je vzajemné
srovnani. Bylo by napfiklad obtizné porovnavat zajimavost Casopisu o vafeni s Casopisem o lednim
hokeji, v takovém hodnoceni by se bezesporu muselo odrazit, zda je hodnotitel spiSe nadSeny gurman
nebo sportovni fanousek. Stejné to plati z hlediska celospole¢enského, tézko srovnavat prodany naklad
bulvarniho magazinu s prodejnosti odborného periodika o teoretické fyzice.

Moznost srovnani Casopisii vSak neni dillezitd jen z hlediska nezdvazného ctenaifského hodnoceni
kvality, poptipadé pro ucely rtiznych novinafskych soutézi. Sestavovani urcitych hierarchickych
zebticka je predevsim nezbytnou podminkou pro fundované planovani inzerce v tiskovych médiich.
Tim se zaobiraji pfedev§im profesionalni medialni ¢i reklamni agentury, ¢imz slouZzi potfebam klientd,
kteti cht&ji co nejucinngji Sifit sva informacni sdéleni - reklamu. V ¢em je pro inzerenty podstatné
Casopisy pomeétovat, je zfejmé, nejcastéji jsou v praxi uzivany tyto mefitka: tisknuty naklad, prodany
naklad, ctenost, objem inzerce Ci Cisté inzertni kategorie tzv. CPT (cena reklamy, za niz titul oslovi

JAY

1000 ctenaia ve veku 12-79 let, jde tedy o kombinaci ¢tenosti a ceny inzerce daného periodika).

16 HORCICA, J. Relaunch to neni zmrtvychvstani, M&M, 2001, ro¢. 2., &. 3., str. 11

17VOITECHOVSKA, M. Zmé&ny nesmi nikoho otravit, M&M, 2002, roé. 3., &. 24, str. 16
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Diivodem, pro¢ je t¥idéni Gasopisii spojovano predeviim s problematikou inzerce, je alespont v Ceské
republice nedostatek teoretické literatury vénujici se problematice Casopisi. Pokud tedy hledame
né&jaké ustalené systémy kategorizace, nalézame je pfedev$im v materidlech ur¢enych pro inzerenty,
vytvatenych medidlnimi a reklamnimi agenturami nebo piimo vydavateli casopisi. Ti podobné
zebricky sestavuji predevsim pomoci Unie vydavateld, ktera je jejich reprezentativnim sdruzenim. Ta
ve své rocence mezi svymi cily uvadi i tyto: podpora rozvoje trhu tiskové reklamy a rovaych podminek
pro distribuci tisku, aktivni piisobeni v oblasti mereni odhadii ctenosti (Media projekt) a pri overovani
prodaného ndkladu (ABC CR). 18

Abychom mohli ziskat pro ucely inzerenti opravdu relevantni informace, je tfeba vymezit urcité
skupiny Casopisi, které jsou si navzajem natolik podobné, aby spolu mohli ,,soutézit”. Jak bylo jiz
zminéno, nelze srovnavat ¢asopisy s tématem, které je uz ze své podstaty masové, s Casopisy, které se
zamétuji na méné populdrni oblasti lidskych zajmi a tudiz mensinové publikum. Rozhodné neobstoji
jednou z vyhod inzerce v tiskovych médiich, a v ¢asopisech obzvlast, je totiz pravé moznost umistit
svou reklamu pouze do téch Casopisi, jejichz ¢tenadiska obec se alespon zcasti shoduje s okruhem
potencionalnich zakaznik inzerenta.

Casopisy se tedy poméiuji predeviim v poétu svych &tenditi a v cené své inzerce. Podle jakych

vlastnosti je ale rozttidit do kategorii? V zasad¢ se v praxi uplatituji ¢tyii zpiisoby dé€leni ¢asopisii:
a) zanrové tiidéni (podle obsahového zaméteni)
b) tridéni podle cilovych skupin
¢) tfidéni podle periodicity
d) ttfidéni podle formy

Zanrové déleni prozatim vynecham a pojednam struéné o dalsich tiech kritériich. T¥idéni podle
cilovych skupin je zplisob nejvice vyhovujici reklamnimu trhu a tedy i subjektim na ném se
pohybujicim. V potaz bere pouze to, pro jakou skupinu ¢tenaid je Casopis uréen. Tento udaj je, jak jiz
bylo uvedeno vyse, zasadni pro zadavatele reklamy, ktefi chtéji své produkty inzerovat v téch médiich,
které sleduji jejich potencionalni zakaznici. Z tohoto pohledu se vjedné skupiné muze objevit
napfiklad casopis Playboy s Casopisem Ekonom, nebot oba tyto Casopisy ctou pravdépodobné
predev§im muzi s vys$simi pfijmy, stejné jako Casopis Marianne Bydleni s ¢asopisem Apetit, oba
urcené zenam ve stfednim veéku. Rozdéleni spotiebitelli do urcitych skupin, tzv. cilovych, se

v marketingu nazyva segmentace. Roderic White, editor britského odborného casopisu Admap k ni

tika: ,, Segmentace trhii je praktikovina témér tak dlouho jako marketing sam. Marketingovi

18 Rocéenka Unie vydavatelt 2006, str. 7, vydala Unie vydavateld, online verze:www.rocenkaunievydavatelu.cz
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pracovnici brzy poznali, Ze ruzné typy lidi jsou vice ¢i méné naklonéni nakupu produkti, které jim jsou
schopni nabizet, a tak vyuzili tohoto poznatku a zacilili obsah svého reklamniho vzkazu i média, ktera
maji dany vzkaz dorucit spotiebiteli.” 19 Rozdé€leni spolecnosti na jednotlivé cilové skupiny je
pomérné slozity problém a hraje vném roli fada faktori, vedle téch =zakladnich, tzv.
sociodemografickych, jako jsou ve€k, pohlavi, pfijem, spoleCenska tfida ¢i vzdélani, také ty méné
znaky zalozené na poznatcich psychologie, popisuje psychograficka analyza. Ackoliv se metoda
t¥idéni Gasopisti zd4 byt pro uéely reklamniho trhu nejadekvatngjsi, v Ceské republice se zatim neuziva
v uvefejiovanych zdrojich, coz neznamena, Ze neni vyuzivana reklamnimi a medialnimi agenturami .
Jistou problemati¢nost této metody je mozné vidét v tom, Ze inzerenti mohou mit zajem na tom, vedle
jakych informaci se jejich reklama objevuje, jaké médium bude nositelem jejich inzerce, coz neni
z takto sestavenych skupin na prvni pohled patrné.

Ttidéni Casopisti na zakladé jejich periodicity m& nespornou vyhodu ve své piesnosti. Na rozdil od
ostatnich metod jsou jednotlivé skupiny jasné stanovené a zatazeni ¢asopisu do téchto skupin naprosto
jednoznacné. Avsak jinak je tato metoda v podstaté nepouzitelnd, nebot’ rozdé€leni na tydeniky ¢i
mesi¢niky nevytvaii dostatecné stejnorodé okruhy. Dva ¢asopisy shodujici se periodicitou mohou byt
jinak zcela tematicky odli$né, naptiklad mésicnik Barbie a rovnéz mésicnik Maxim.

Tridéni podle formy se nepouziva jako uceleny systém, ale jeho prvky se obcas promichavaji do
ostatnich metod. Formou je minéno, na jaky papir se periodikum tiskne, jakym zplisobem je vazano, ¢i
jestli je tisknuto barevné nebo Cernobile. Typickou ukdzkou, kde tento aspekt hraje roli, je Casto
pouzivana skupina tzv. exkluzivnich ¢asopisii, u nichz je jednim z poznavacich znameni praveé leskly
ktidovy papir. Tyto tituly byvaji dokonce oznaCovany jako tzv. ,lesklé Casopisy* ¢i anglicky ,,glossy
magaziny“. Projekt ovéfovani nakladu tisku Kancelate ABC CR v roce 2005 také pouziva zvlastni
kategorii Tydenik novinového typu, kam zahrnuje napiiklad nékteré nedélniky. Také zde byla forma
provedeni dilezitym faktorem. Konecné také Prakticka encyklopedie zurnalistiky v hesle ,,casopis*
pojednava o tzv. ,,novinovych ¢asopisech, uvadi také priklad - tydenik Respekt.

Nyni se dostavam k prvni metod¢ tfidéni Casopisii podle Zanru nebo obsahového zaméteni. Tato
metoda je presnym opakem tfidéni podle periodicity. V praxi je vyzadovana jak vydavateli, tak
inzerenty a reklamnimi ¢i mediadlnimi agenturami. Dokaze totiz nejlépe vytvaiet skupiny opravdu
homogenni, skupiny, jejichz prvky jsou si natolik podobné, Ze umoziuji srovnani na zaklad¢ kvality
(coz vsak lze tézko vyjadrit Ciselné) nebo na zaklad¢é poptavky ¢tendit (coz lze vyjadrit prodanym
nakladem nebo Ctenosti). AvSak z této moznosti vytvaret pomérné variabilné rtizné¢ specifikované
skupiny, vyplyva také nejvétsi problém tohoto déleni, totiz absence konsenzu, jak by se mély
jednotlivé skupiny definovat a zaroven, kam zatadit konkrétni Casopisy. Mnoha hlediska, které je

nutno uzit pii tomto déleni jsou pomérné subjektivni, naptiklad zhodnoceni toho, jestli uréity ¢asopis

19 WHITE, R. Segmentace a pochopeni spotiebitele, Trend marketing, 2005, ro€. 2., €. 5., str. 6
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je nebo neni bulvarni. Jednotliva oznaceni Casopist podle jejich zanru jsou vefejnosti bézn€ pouzivana
(bulvar, sportovni denik, ekonomicky tydenik, Casopis pro déti), jasné definice vSak neexistuji. Navic
je jasné, ze kazdy tvlrce Casopisu muze svij produkt vytvofit zcela libovoln€, kombinovat znaky
jednotlivych skupin, zaobirat se riznymi nesourodymi tématy a podobné. Z téchto diivodii ma tiidéni
podle obsahového zaméfeni své kritiky a odptrce, piesto vSak nadale zistava nejCastéji pouzivanym.
Oblasti, kde se toto tfidéni uziva nejvice, jsou tfi vyzkumné metody, které se snazi pozici Casopisll na
trhu zachytit pokud mozno piesnymi Cisly. Tyto tfi metody zjist'uji prodany naklad cCasopisu, jeho
Ctenost a také objem inzerce, tedy mnozstvi penéz, které inzerenti zaplatili za reklamu v daném
periodiku.

Ovétovani nakladu tisku v Ceské republice zajistuje Kancelai ovéfovani nékladu tisku ABC CR. Neni
samoziejmé jedinou kancelafi nabizejici tyto sluzby, je vSak bezesporu nejvyznamnéjsi, nebot’ prave
ona zajistuje toto ovéfovani pro naprostou vétsSinu Ceskych vydavatelstvi a jeji sluzby vyuziva ¢eska
Unii vydavateld. Ta také vysledky ovétovani uvetejiiuje ve svych rocenkach.

Zjistuje se pomeérné naroénym vyzkumem, ktery spo¢ivd v osobnim dotazovani vybrané skupiny
respondentd. Pro Unii vydavateli tento vyzkum, tzv. Media projekt, zajistuji spole¢nosti Gfk Praha a
MEDIAN. Také tyto vysledky jsou uvetejiiovany v ro¢enkach Unie vydavateld.

Objem inzerce byl rozhodujicim pro praktickou cCast této bakalaiské prace a podrobnéji o ném
pojednavam v oddile o metodice. Vysledky jsou rovnéz zvetejiiovany v ro¢enkach Unie.

Jak jsem jiz tekl, pokud chceme porovnat jednotlivé Casopisy v téchto tiech veliinach, je v podstate
nezbytné stanovit si kategorie. Unie vydavatelll pro vSechny tfi tyto metody uziva stejné rozdéleni,
které vSak neni stalé. V rocCence za rok 2005, coz je posledni rok mnou sledovaného obdobi, je

uplatnéno toto déleni:
1. tydeniky novinového typu
2. motoristické, sportovni a ¢asopisy pro muze
3. zpravodajské, ekonomické a odborné Casopisy
4. cestovani, turistika, zajimavosti
5. elektronika, games, kino
6. pocitace, IT
7. spolecenské Casopisy
8. Dbydleni, hobby

9. tv programy
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10. pro déti a mladez
11. pro Zeny
Za rok 2006 je vSak jiz pozménéno a jsou stanoveny tyto skupiny:
1. auto - moto
2. bydleni, zahrada
3. cestovani, zajimavosti
4. hudba, film a foto
5. informacni a komunikac¢ni technologie
6. ktizovky
7. péce o zdravi
8. pocitacové hry
9. sport
10. vateni
11. pro déti a mladez
12. pro Zeny
13. programové
14. pro muze
15. zivotniho stylu pro zeny
16. ekonomické ¢asopisy
17. odborné ¢asopisy
18. spolecenské Casopisy
19. zpravodajské tydeniky

Jak je patrné, diverzifikace tfidéni Casopisti v rocence Unie vydavatell se v roce 2007 (roc¢enka za rok
2006) oproti predeslému roku vyrazné prohloubila. To je ovSem jednoznacné zadouci, nebot” kategorie

z roku 2006 (roCenka za rok 2005) jsou nevyhovujici a nevytvari skupiny srovnatelnych produkta.
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Jako ptiklad mohu uvést skupinu motoristickych, sportovnich a panskych ¢asopisti, v niz byl umistén
exkluzivni titul Maxim i levny magazin o autech Auto Tip. Z hlediska inzerenta sice muze byt
zajimava informace vyse zminéného CPT, pomoci které zjisti cenu, za kterou oslovi ve vybraném
casopise 1000 ¢tenaitl, avSak jina hlediska jsou aplikovatelna jen obtizn€. Naprtiklad prodany naklad
exkluzivniho a drahého magazinu neni mozné srovnavat s cenové levnym casopisem o autech. Navic
ne kazdy muz se aktivn€ zajima o automobily, stejn€ jako si ¢asopis o automobilech mtze kupovat i
zena, ktera se o n¢ zajima. Podobny problém ma skupina zpravodajskych, ekonomickych a odbornych
Casopist, v niz se vedle sebe objevuji v§eobecné zaméfeny Tyden a Zdravotnické noviny.

Problémem tfidéni Casopist pii vyzkumech potadanych Unii vydavateld je fakt, ze do vytvareni
kategorii promlouvaji sami vydavatelé. A ti spekuluji, do jaké skupiny umistit sviij ¢asopis s cilem
zajistit si dobrou pozici pii jednani s inzerenty nebo je zastupujicimi agenturami, ktefi jsou hlavnimi
prijemci uvedenych statistik. Vydavatelé se typicky snazi prosadit svij titul do takové skupiny, v niz
by byl jejich titul na pfednich pozicich ve ¢tenosti nebo prodaném nékladu. Navic se l1ze domnivat, Ze
tfidéni realizované v ramci projektll ovéfovani prodaného nakladu ABC CR & vyzkumu &tenosti
(Media projektu) je sestavovano piredevsim na zakladé Casopisi, které je nutno zaradit, ze jednotlivé
skupiny nevznikaji na zakladé né&jakého teoretického systému, ale spise tak, aby poslouzily svému
ucelu. To vsak ve vysledku nelze shledavat jednozna¢n€ negativnim, protoze snaha vytvoftit skupiny,
do nichz bude mozné =zatadit tituly vSech c¢len Unie vydavateld (coz je vétSina ceskych
vydavatelstvi), vede k vytvoreni systému odpovidajicimu stavajicimu rozloZzeni medialniho trhu.
Konkrétn€ je mozné toto vypozorovat u tituli pro Zeny a pro muze v ro¢ence 2007. To, ze tituly pro
Zeny jsou rozdéleny na tituly pro Zeny jako takové a tituly zivotniho stylu pro zeny (coz jsou v zasade
tituly oznacované jako exkluzivni), zatimco tituly pro muze jsou jen v jedné skuping, odrazi fakt, ze
trh s Zenskymi tituly je opravdu vyrazné bohatsi nez trh s tituly panskymi (a to jak po strance kvantity,

tak po strance diverzifikovanosti).
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I11. (metodologicka cast)
Metodika

Prakticka cast mé bakalaiské prace spociva v popsani a analyze vyvoje portfolii vybranych
casopiseckych vydavatelstvi a v nasledné komparativni analyze téchto vydavatelstvi. Analyza
jednotlivych vydavatelstvi se déli na dvé faze, analyzu kvantitativni a kvalitativni. V rdmci
kvalitativni analyzy jsem se pokusil rozttidit tituly jednotlivych vydavatelstvi do kategorii
podle jejich obsahového zaméteni. V ramcei kvantitativni analyzy jsem poté vytvotil piehledy,
jakého zaméfeni jsou Casopisy, ktera jednotliva vydavatelstvi preferuji. Vysledné tidaje jsem

nakonec porovnal.
1. Vymezeni sledovaného obdobi.

Jednotliva portfolia jsem se rozhodl sledovat v rdmci nékolika let a zachytit jejich vyvoj.
Kwvili objektivité a moznosti porovnani bylo nutné stanovit obdobi dostatecné dlouhé.
Rozhodl jsem se proto pro usek Sesti let. Rok 2000 byl rokem jisté krize ve vydavatelském
odvétvi, kdy vinou celkového poklesu ekonomiky se snizily objemy inzerce. Zaroven je to
rok, v némz zacal vychazet tydenik Marketing &M¢édia, ktery jsem vyuzil jako hlavni zdroj

informaci pfi kvalitativni analyze jednotlivych vydavatelstvi.

2. Vymezeni sledovanych vydavatelstvi

V této otazce jsem se odchylil od teze své bakalarské prace, v niz jsem predpokladal, Ze budu
sledovat prvnich deset vydavatelstvi, jejichz poradi sestavim na zakladé objemu inzerce.

Nakonec jsem se rozhodl pro skupinu pouze osmi vydavatelstvi s nejvétSimi inzertnimi

piijmy.
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Jako hledisko, podle n¢hoz sestavim zebticek vydavatelstvi, jsem se rozhodl pro objem
inzerce, protoze tento udaj ukazuje skutecnou ekonomickou silu vydavatelstvi, jejich
schopnost generovat zisk. Reklamni ptijmy tisku jsou tradi¢ni disciplinou, v nizZ se
porovnavaji jak celd vydavatelstvi, tak jednotlivé tituly. Navic dalsi kategorie, které prichdzeji
pro sestaveni potadi jednotlivych vydavatelstvi v uvahu, tedy prodany naklad a ¢tenost, se
odrazi v objemu inzerce. Jako piiklad mohu uvést ¢asopisy Tyden a Marianne, které za rok
2002 zaznamenaly prudky nariist prodané¢ho nékladu a ¢tenosti a tomu odpovidajici narist

objemu inzerce ( Tyden 51% nértst, Marianne 42% nartist v objemu inzerce)20.

Z obchodnich divodi samoziejmé neni mozné zjistit presné inzertni piijmy jednotlivych
vydavatelstvi a titull, zvlasté kvili tomu, ze vydavatelé nechtéji zvetejiiovat z pochopitelnych
divodu slevy a bonusy, které poskytuji jednotlivym klientim. Z tohoto diivodu jsou uzivany
tzv. cenikové ceny, coz znamena, ze vysledna Cisla odpovidaji hodnoté, kterou by
vydavatelstvi ziskala, pokud by vSechen sviij reklamni prostor prodala za standardni ceny
uvadeéné ve svych cenikach. V rocence Unie vydavatell se k metodice monitoringu pise:
»Ceny inzerati (hrubé cenikové ceny) jsou vypocteny podle cenikovych cen. Nejsou
zohlednény slevy za opakovani nebo slevy mnozZstevni, ani zadné dalsi specialni cenové
redukce (sitove ceny apod.) podle ceniku nebo individuadlné dohodnuté smluvni ceny a
bonusy.” Ve skutecnosti je vSak systém bonust a slev pro rizné klienty hojné pouzivan, a
proto nelze povazovat vysledna ¢isla za presna. To bylo také diivodem mého rozhodnuti zuzit
pocet sledovanych vydavatelstvi na osm, nebot’ rozdily mezi objemem inzerce vydavatelstvi
na devatém azZ jedenactém miste jsou natolik tésné, ze odchylka od skute¢nosti by mohla
poradi téchto vydavatelstvi snadno pozmeénit. Oproti tomu rozdil mezi osmym a devatym
vydavatelstvim je jiz vyznamnéj$i a vybranych sledovanych osm vydavatelstvi opravdu
piedstavuje osm ekonomicky nejsilnéjSich subjektl. (viz ptiloha ¢.1). Podle ro¢enky z roku
2007 je jedinym tuzemskym dodavatelem komplexniho monitoringu reklamy firma TNS
Media Intelligence. Udaje jejiho m&feni jsou zaznamenavany v roéenkach Unie vydavatelt,

v nichz je i pfesny popis metodiky monitoringu inzerce.21

V monitoringu inzerce firmy TNS Media Intelligence jsou sledovéana vSechna tiskova
vydavatelstvi. Ma bakalarska prace je vSak zaméiena pouze na vydavatelstvi casopisecka, coz

jsou vSechna, ktera vydavaji alespoii jeden Casopis. AvSak u vydavatelstvi, kterd vydavaji

20 Vojtéchovska, M. Vyrazné piekvapeni se nekonalo, M&M, 2003, roc. 4, ¢. 13, str. 28

21 Rocgenka Unie vydavatelt 2006, vydala Unie vydavateli, www.rocenkaunievydavatelu.cz
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zaroven 1 deniky, jsem samoziejmée inzertni objem za tyto deniky nezapocitaval. U téchto
»smisenych* vydavatelskych domt jsem secetl hodnoty inzertnich objemt jednotlivych
Casopist. Mezi ty nepocitam ani suplementy, které nejsou k dostani ve volném prodeji, jak
jsem uvedl jiz v oddile Vymezeni diilezitych pojmi. Potfadi prvnich osmi ¢asopiseckych
vydavatelstvi podle objemu inzerce se tedy logicky 1i8i od poradi prvnich osmi vydavatelstvi
obecné. Zatimco, pokud ptijmy z denikli zapocCitadme, figuruje na prvnim misté vydavatelstvi
Mafra, vezmeme-li v potaz jen inzertni pfijmy z ¢asopist, je suverénné prvni vydavatelstvi

Stratosféra.

Jeji prvni misto je ziejmé presto, Ze hodnota jejich inzertnich pfijmi za rok 2005 neni znama.
Spole¢nost Stratosféra s.r.o. totiz v tomto roce nebyla ¢lenem Unie vydavateltl a monitoringu
inzerce za tento rok neucastnila. Rozhodl jsem se ji vSak pfesto mezi prvnich osm
casopiseckych vydavatelstvi zatadit, nebot’ jsou znamy hodnoty jejich inzertnich ptijmi z let
2004 1 2006 a z nich vyplyva, ze jak roku 2004, tak roku 2006 byla Stratosféra v inzertnich
ptijmech na prvnim misté. Neni proto diivod pochybovat, Ze by se minimaln¢ na pfednich
mistech zebticku objevila i v roce 2005. V tabulce v pfiloze 1 uvadim hodnotu jejich
inzertnich pfijmi za oba uvedené roky. V jednotlivych piehledech ji potom uvadim na prvnim

miste.

3. Popis vyvoje
Zmeény v portfoliich jednotlivych vydavatelstvi jsem zaznamenal ve dvou forméach.

a) Pojednani o vyvoji portfolii jednotlivych vydavatelstvi (kvantitativni a

kvalitativni analyza)

V tomto oddile, Vyvoj portfolii jednotlivych vydavatelstvi v letech 2000 - 2005, jsem
napsal slovni rozbor zmén v portfoliu ¢asopisti kazdého ze sledovanych vydavatelstvi. Pro
tuto ¢ast jsem Cerpal informace pfedev$im z roCenek Unie vydavatelll (roénky z let 2000
az 2007) a predevsim z odborného tydeniku Média & Marketing, ktery je respektovanym
periodikem vénujicim se problematice médii a marketingu. Prostudoval jsem dikladné
vsechna vydani tohoto tydeniku od roku 2000 (1. ro¢nik) az do roku 2005 (6. ro¢nik),
predevsim pak rubriky Aktuality a vzdy celou ¢ast Média. Zaznamenal jsem vSechny
udaje relevantni pro mou praci, tedy predevsim vSechny zpravy o pfipravé, zavedeni, Ci
ukonceni vydavani jednotlivych tituli. PfedevSim jsem se soustfedil na informace o

obsahovém zaméfeni té€chto tituld. Musim konstatovat, Zze tydenik Média a Marketing
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(dale jiz jen jako M&M) je urcen predevsim pro profesionaly z oblasti marketingu a tomu
odpovida i zpravodajstvi o médiich. VétSinou jsou uvadény informace o cené¢ nového
Casopisu, o cen¢ inzertni plochy, cilové skupiné¢ a reklamni kampani. Informace o
obsahovém zaméteni nejsou uvadény pravidelné, 1ze je vSak vycist z informaci o cilovych
skupinach. Pokud to bylo mozné, snazil jsem se k informacim o zménach portfolii
zaznamenat vSechny k danému tématu relevantni informace. Velmi uzitecnym zdrojem
informaci pro mé byly pfedevS§im rozhovory redaktori M&M s fediteli jednotlivych
vydavatelstvi, kterych se v tydeniku objevilo za sledované obdobi pomérné velké

mnozstvi.

Kazda kapitola vénujici se jednotlivym vydavatelstvim se sklada ze tii ¢asti. V uvodnim
odstavci podavam zakladni informaci o daném vydavatelstvi, o tom, kdo je vlastnikem,
pripadné o sesterskych spolecnostech. Ve své praci se vSak podrobnéji nezabyvam leckdy
slozitym vyvojem vlastnictvi Casopiseckych vydavatelstvi. Zmifuji pouze stav platici
v soucasnosti. Vlastnické struktufe ¢eského periodického tisku, tedy nejen Casopist, ale i
denikii, se vénuje Josef Benda ve své studii Vlastnictvi periodického tisku v Ceské
republice v letech 1989 - 2006.22 Z této prace jsem Cerpal informace z dané oblasti vedle
internetovych stranek jednotlivych vydavatelskych domt a dalSich zdroji. Zajemce o
podrobny rozbor vyvoje vlastnictvi ¢eskych vydavatelstvi proto na tuto praci, ktera vysla

knizné v roce 2007, odkazuji.

Nejrozsahlej$i ¢ast je vénovana chronologickému popisu zmén v portfoliich tituld.
Nejprve vzdy popisuji slozeni portfolia na po¢atku roku 2000, poté po jednotlivych rocich
vyjmenovavam a stru¢né pojednavam o vSech zavedeni novych cCasopist, pfipadné
ukoncéeni stavajicich. Na konci kazdé kapitoly je pfipojeno shrnuti, které struc¢né

rekapituluje cely vyvoj a jednotlivé udalosti zasazuje do souvislosti.

b) Zaznamenani zmén v portfoliich formou tabulek (kvantitativni a kvalitativni

analyza)

Druhou formou je tabulkové zpracovani, které je zaznamenano v piilohach ¢. 2 - 5. Zde
bylo mym cilem popsané udélosti zachytit ve srozumitelnych statistikdch. V tabulce
,Ptiloha ¢. 2° je souhrnny ptehled vSech tituli, které se objevily v portfoliich sledovanych
osmi vydavatelstvi. U kazdého z nich je uveden nazev, vydavatelstvi, od kdy do kdy byl
¢asopis vydavan (v ramci sledovaného obdobi 1. 1. 2000 - 31. 12. 2005, tzn. Ze, pokud je

uvedeno u cCasopisu ,od zacatku® ¢i ,do konce‘, Casopis zacal vychazet pfed uvedenym

22 BENDA, 1. Viastnictvi periodického tisku v Ceské republice v letech 1989 - 2006, 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi
Karolinum, 2007
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obdobim nebo své vydavani neukoncil v pribéhu téchto let) a obsahové zaméfeni.
Zatazeni do skupiny podle obsahového zaméteni jsem provedl na zaklad¢ pravidel, ktera

jsem vymezil v oddile Tridéni casopisii.

V tabulkach ,Ptiloha ¢.3¢ jsem, na zéklad¢ analyzy dat z pfedeslé tabulky, vytvofil prehled
zmén ve vSech portfoliich ze jednotliva 1éta 2000 - 2005. V prvni tabulce uvadim, kolik
vzniklo v jednotlivych letech novych casopisi, celkové ve vSech osmi sledovanych
vydavatelstvich, ve druhé pak kolik Casopisii zaniklo. Ve stejné piiloze je jest¢ vytvoren
prehled vzniku novych titull, podle kalendainich mésicii, z kterého by mélo byt patrné,

jakou ro¢ni dobu voli zaméstnavatelé pro zavadéni novych ¢asopisti na trh.

V tabulkach ,Ptiloha ¢. 4° je zaznamenano, kolik novych tituli vzniklo a naopak kolik

stavajicich zaniklo, za uvedené obdobi v jednotlivych vydavatelstvich.

Konecné tabulky v ,Pfiloze ¢. 5° zaznamenavaji, jaké cCasopisy z hlediska jejich

obsahového zaméfeni vznikaly a zanikaly ve sledovaném obdobi.

4. Zavérecné shrnuti (komparativni analyza)

V zavéru své prace vyhodnocuji poznatky z obou slozek praktické casti.
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IV. prakticka cast
1. oddil
Vyvoj portfolii jednotlivych vydavatelstvi v letech 2000 - 2005

Stratosféra (1.kap.)

Vydavatelstvi Stratosféra je z hlediska objemu inzerce ceskou Casopiseckou jednickou (viz
priloha €. 1).

Vydavatelstvi bylo zalozeno v roce 1996 Antoninem Herbeckem a spolecnosti Strategie. Jeji
vlastnickd struktura prosla do dneSnich dnli pomérné komplikovanym vyvojem. Z pravniho
hlediska je vydavatelstvi rozdéleno na dva rtzné subjekty Stratosféru s.r.o. a Hearst
Stratosféru s.r.o., mezi néz je rozdéleno i1 Casopisecké portfolio. Ve skutecnosti vSak za oba
subjekty jednd jediny jednatel obou spolecnosti Antotnin Herbeck23 a i vefejné se
vydavatelstvi prezentuje jako celek (vSechny tituly jsou pak prezentovany jako tituly
vydavatelstvi Stratosféra).24 Soucasnymi vlastniky Stratosféry s.r.o. jsou, jak uvadi webové
stranky vydavatelstvi 1 obchodni rejstiik, nizozemska vydavatelska spolecnost Sanoma -
Hearst Prague B. V. (50%) a Beheer-en Belegginsmaatschappij Buka B. V. (50%)25
Stratosféra s.r.o. vlastni 50 % spolecnosti Hearst - Stratosféra s.r.o., druhou polovinu vlastni
svétovy vydavatelsky holding Hearst Holding Inc. Spole¢nost Sanoma WSOY Oy, ktera je
60% spoluvlastnikem spole¢nosti Sanoma - Hearst Prague B. V., a tedy 30% spoluvlastnikem
Stratosféry s.r.o., ovlada dalsi Geské vydavatelstvi, které patii mezi deset nejvétsich v CR. Se

svym podilem ve Stratosféte se tak jedna patrné o nejvyznamnéjSiho vlastnika casopisi

23 http://www justice.cz (18. 05. 2008)
24 http://www.stratosfera.cz/(18.05.2008)

25 http://www.ispy.cz/clanek.php?clID=62 (17.05.2008)
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v Ceské republice.26 Ve své praci budu nadile oznatovat ob& zminéna vydavatelstvi,
Stratosféru s.r.o. a Hearst - Stratosféru s.r.o., jako Stratosféru.

Do roku 2000 vstupuje vydavatelstvi Stratosféra s jiz pomérné rozvinutym portfoliem Sesti
titul, mezi nimiz vynikaji pfedev§im tfi svétov€ znamé exkluzivni tituly Esquire,
Cosmopolitan a Harper’s Bazaar. Druhou polovinu tvofi bulvarni tydenik Spy,
motoristicky Speed a pievazné hudebni Rolling Stone. Jelikoz i Speed a Rolling Stone maji
formu typickou pro exkluzivni tituly, d4 se mluvit o vétSinové orientaci vydavatelstvi na tento
segment trhu. Zaroven je patrné, ze vétSina titull je provozovana na zakladé licence.

V bieznu 2000 rozsituje své portfolio o Casopis Cosmogirl, ktery byl od poc¢atku koncipovan
jako titul, ktery bude ,,vychovavat® Ctenarky pro jednu z vlajkovych lodi vydavatelstvi,
Cosmopolitan. To potvrdil feditel vydavatelstvi Antonin Herbeck, kdyz tekl: ,, Pocitame s tim,
Ze ctenarky Cosmogirl v budoucnosti doplni ctenarskou obec Cosmopolitanu.“27 Novy
Casopis m¢l byt zaméfen na partnerské vztahy, modu, svét slavnych. Cilovou skupinou byly
urceny, jak vyplyva zpiedeslého, divky stfedoSkolského veku. Podle slov Herbecka
z podzimu 2003 byl naplanovany koncept spravny: ,,Z nasi redakcni zkuSenosti vyplyva, zZe
drtiva vetsina CosmoGirl ctenarek skutecné ke Cosmopolitanu prechazi. “28 Ve stejné dobé
jako Cosmogirl vznika také server stratosfera.cz. Na podzim roku 2000 se v prodeji objevuje
casopis Style, ktery ma podle ptfedpokladii vydavatelstvi byt na pomezi mezi cCasopisy
bulvarnimi a moédnimi (tedy tituly pro zeny). Pfi svém uvedeni na trh byl doprovazen
rozsahlou mystifika¢ni kampani, v niz bylo klicové tvrzeni o tom, ze Ceské celebrity podavaji
na teprve ocekavany titul trestni ozndmeni. Style byl prvnim Casopisem, ktery vysel ve dvou
ruzn¢ velkych verzich formatu (fijen 2000).

Na jate 2001 se pak ve zmenSené verzi objevily 1 ¢asopisy Cosmogirl! a Harper’s Bazaar
(soucasné¢ vSak existovala 1 velkd, dvakrat drazsi verze). To rozpoutalo debatu, mimo jinych
mezi vydavateli Herbeckem a Shenarem o tom, zda se tak nerozmélni cilovd skupina
exkluzivnich titul.29 Stratosféra ve stejné dobé rozsifuje svou nabidku pro muze ¢asopisem

Redhot. Ten stoji jaksi mimo portfolium vydavatelstvi, nebot” se nejedna o lifestylovy

26 BENDA, J. Viastnictvi periodického tisku v Ceské republice v letech 1989-2006, 1. vydéani. Praha: Karolinum, 2007. str.
189

27 NEMEC, M. Nové téleso Stratosféry, M&M, ro¢. 1., €. 5., str. 4.
28 VOJTECHOVSKA, M. Doplati na populaéni krizi, M&M, 2003, ro¢. 4., & 37., str.22

29 VOJTECHOVSKA, M. Piichazi miniverze aneb Kanibalizace v Cechach, M&M, 2001, rog. 2., &. 22
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exkluzivni titul, ale o tydenik vénujici se pfevazné ekonomice a stojici necelych 25 K¢.30
V Cervnu 2001 uvedlo vydavatelstvi na trh dalsi titul, tydenik pod ndzvem Show! People.
,,Novy magazin by mél nahradit prave licencovany hudebni a lifestylovy tydenik Rolling
Stone, ktery patrné, co se profitability tyce, nespliioval predstavy vydavatele. Prechdzi do néj
ostatné celd redakce RS v cele s $éfredaktorem Ludkem Staitkem. 31 Casopis byl planovany
jako hudebni a lifestylovy titul jak pro muze, tak pro zeny. Jiz v fijnu 2001 byla vSak jeho
periodicita zmé&néna na ¢trnactidenni. Casopis Rolling Stone zanikl.

V kvétnu 2002 se z ¢asopisu Redhot stavd mésicnik a meéni se na exkluzivni titul zivotniho
stylu pro muze ve stiednim véku, Stratosféra ho nazyva ,, luxusnim casopisem pro odrostlé
ctenare Esquiru“.32 Zaroven se méni formaty Casopisu Style a CosmoGirl, rusi se jak jejich
miniverze tak velky format a nadale budou nabizeny jen ve stfedni verzi. A navic pfichdzi
Stratosféra s novym titulem Dolce Vita, ktery si pfedsevzal vénovat se designu, cestovani,
mode a kuchyni, to vSe vexkluzivnim formatu. V fijnu se rozsifuje také portfolio
motoristickych Casopisti, na zaklad¢ licence od britského vydavatelstvi Haymarket je uveden
novy, jiz jedenacty, titul Autocar, ktery mél vychazet mési¢né a ve srovnani se Speedem se
zaméfit spis na stfedni tfidu vozu.

Po tfi jarni mésice roku 2003 pfisla Stratosféra vzdy s novym titulem. V dubnu s bulvarnim
¢trnactidenikem Jackie, v kvétnu motoristicky F1 (také licencovany od Haymarketu), ktery u
nas diive vydaval Axel Springer Praha, tomu vSak nebyla prodlouZena licencni smlouva.
Kone¢né v cervnu vychdzi nulté cislo casopisu Stuff (opét Haymarket), vénujici se
technickym novinkém pro laiky srozumitelnou formou. Jesté v zafi téhoZ roku zmeénila Jackie
svou periodicitu na tydenni.

Na zacatku roku 2004 bylo ukon¢eno vydavani Casopisu Show a probé¢hl relaunch Autocaru
(zména periodicity, sniZzeni ceny, zvySeni nakladu). Stratosféra také pfiSla s novym Casopisem
pro mladé muze Reload, ktery v souladu s trendem roku 2004, stal pouze 15 korun. V zafi
startuje bulvarni tydenik Superspy, opét s velmi nizkou cenou, ktery, rovnéz podobné jako u
konkurence33, byl druhym casopisem vydavatelstvi v segmentu bulvarnich ¢asopist (snaha

doséhnout jesté vétsiho pokryti segmentu byla reakci tii vydavatelstvi na celkovou krizi na

30 HORCICA, J. Je Red, je hot a neni z Holandska, M&M, 2001, ro¢, 2., &. 12., str. 9
31 HORCICA, J. Stratosféra piedstavi Show!People, M&M, 2001, rod. 2, &. 21, str. 4
32 VOJITECHOVSKA, M. Z Redhotu bude exkluzivni mési¢nik, M&M, 2002, ro&. 3, & 11, str.3

33 Starpress (Stastny Jim a Halinatd) a Mona (Story a Hvézdny vikend) ve stejném obdobi také vytvotily dvojice bulvarnich
tydeniku
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trhu s bulvarnimi ¢asopisy).34 Novy tydenik se vyznacoval také specialni distribuci, kdy byl
v prodeji dva dny v tydnu a poté byl stazen. Vydavatel od pocatku hovotil o moznosti, ze se
ze Superspy stane denik.35 V fijnu se do segmentu levnych casopisli pfesouva i Casopis
Jackie, ktery snizuje svou cenu z 19,90 na 9,90.

V lednu 2005 se Superspy zasadn€ proménil, ¢imz vydavatelstvi zacalo pfipravovat ctenare na
planovanou proménu tydeniku na denik. Zménila se grafika, format, pocet stran, cena i1 obsah.
Od 15. biezna opravdu zacal vychazet denné. V zaii 2005 zaind vychazet Casopis Lucky
Star, ktery vznikal soub&zné s projektem konkurencniho vydavatelstvi Burda - ¢asopisem

Joy. Jeho cilovou skupinou maji byt ¢tenarky ve véku od 17 do 45 let.36

Shrnuti:

Stratosféra pfisla v Sesti sledovanych letech s 12 novymi tituly, z nichz 5 patii k exkluzivnim
titulim, 4 se tadi mezi bulvarni Casopisy, 2 jsou tituly motoristické. Reload je tézko
zaraditelny titul, nebot’ svou formou by se fadil k exkluzivnim, ale svou mimoradné nizkou
cenou tomu neodpovida. Piesto je mozné zatadit ho pro jeho obsahové zaméfeni na Zivotni
styl mezi tituly tzv. exkluzivni. V daném obdobi Stratosféra ukoncila dva své projekty,
hudebni Rolling Stone a bulvarni Show!. Jeden Casopis se proménil v denik. Z uvedenych
¢isel je patrné posilovani vydavatelstvi v jeho primarnim segmentu, tedy mezi exkluzivnimi
tituly, jejichz pocet se oproti stavu v roce 2000 takika ztrojnasobil. Dale razantni vstup na trh
s bulvarnimi médii, ktery vyvrcholil dokonce vznikem bulvarniho deniku. Stratosféra také
rozs$ifila své zastoupeni na trhu s motoristickymi tituly, na némz se orientuje piedev§im na
drazsi tituly (oproti konkurentim). Profilovani jednotlivych tituld v ramci vytyCenych
segmentil vSak mtizeme sledovat i u exkluzivnich Casopisti, jeden znich je zaméfen na
technické novinky (Stuff), dva jsou specifické svym menSim formatem a zaméfenim na
mladsi cilovou skupinu (Cosmogirl a Lucky Star), Dolce Vita je exkluzivnim magazinem pro
zeny i muze se zaméfenim na luxus, o specificnosti Reloadu jsem se jiz zminil a také Redhot
nebyl zpocatku koncipovan jako exkluzivni magazin. Mezi bulvarnimi magaziny se odlisuje
Style svou orientaci i na modu, Superspy se zase od pocatku pfipravoval na denikovou formu.
Profilace jednotlivych titull v rdmci segmentll, a to nejen obsahova, je tedy ziejma. Pocet

novych titulli je pomérné vysoky, zavadény byly vSak prubézné po celé sledované obdobi

34 VOJTECHOVSKA, M. Nehrozi kanibalizace ve vlastnim domé&?, M&M, 2004, ro¢. 5., ¢. 33., str. 18
35 VOJITECHOVSKA, M. Startuje Superspy, M&M, 2004, ro&. 5., &. 36., str. 2

36 VOITECHOVSKA, M. Lucky Star zahjil, eké na soupete, M&M, 2005, rog. 6., &. 39., str. 2
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(viz. tabulka cislo 2). Ukonéeny byly pouze dva tituly, vétSina projektt tedy byla v tomto
kratkodobém horizontu zivotaschopna.

Castou cestou zavadéni novych &asopisii je u Stratosféry ziskavani licence k zahrani¢nim
titulim (v sledovaném obdobi napiiklad tfi tituly od vydavatelstvi Haymarket, licencované
jsou i ,,vlajkové” exkluzivni ¢asopisy). Reditel vydavatelstvi Antonin Herbeck odpovédél na
otazku M&M: ,Jak se VaSe zkusenosti a nastaveni licencovanych titulii jako jsou
Cosmopolitan nebo Harper’s Bazaar, v zahranici promitd do ceskych podminek?* takto:
,Zahranicni pozice téchto titulu jsou jen takovym orientacnim bodem v dalce. Mnohem

vvvvv

uzitecné a vhodné pro své rozpolozeni mysli. “37

Hachette Filipacchi 2000 (2.kap.)

Vydavatelstvi Hachette Fillipacchi 2000 se svymi inzertnimi piijmy zatfadilo v roce 2000 na
druhé misto mezi vydavateli ¢asopist. Je patrné, ze inzerce u tzv. exkluzivnich tituli je
vyrazn€ vynosnéjsi nez u ostatnich, protoze HF 2000 dosahlo svého druhého mista pouze
pomoci 7 titull, coz je vyrazné mensi portfolio nez u mnohych konkurentl (napt. Sanoma,
Bauer Média atd.)

Vydavatelstvi je vlastnéno z 51% francouzskou spolec¢nosti Hachette Filipacchi Presse SA,
patiici do koncernu Lagardére SCA. Minoritnim vlastnikem (49%) je spole¢nost Komunikace
2000 s.r.o., vlastnéna Martinem Shenarem.38

Na pocatku roku 2000 m¢lo vydavatelstvi HF jen dva tituly: Elle a Quo. Oba tituly byly
licencované. Elle, které je nejznaméjsim Casopisem francouzského vydavatelského koncernu
Hachette Fillipacchi v podstaté odpovidd svym obsahem zahrani¢nim edicim. Oproti tomu
Quo, jehoz predobraz pochazi ze Spanélska, v tomto roce dovrsil svou pfeménu. Pivodni
encyklopedicko-informativni obsah (vyjadieny i podtitulem ,,Pfirucka pro pouziti
zemékoule*) byl postupné nahrazen klasickou formou lifestylového magazinu pro muze.

Séfredaktor ¢asopisu David Cerny tuto proménu komentoval v &asopise M&M slovy: ,,Quo

37 KOPPL, D., JIRASEK, J. Probouzim se na motorce, M&M, 2000, ro¢. 1., & 10., str. 8.

38 BENDA, J. Viastnictvi periodického tisku v Ceské republice v letech 1989-2006, 1. vydani Praha: Karolinum, 2007. str.
192, www.justice.cz (18. 05. 2008)

31



bude ve Francii nahrazeno Maximem. Svym zpiisobem tomu odpovida i nase cesta, kdy jsme
se castecne priklonili k lifestylu a v zari se prodalo dvakrat tolik co minulého cisla. “39

S timto velmi Gzkym portfoliem zahdjilo tedy vydavatelstvi rok 2000, ale jiZ v tomto roce
pfislo s dvéma novymi tituly. V dubnu uvedlo na trh opét licencovany ¢asopis o filmu
Premiere. Jde o jeden z nejisp&sngjsich filmovych asopisti na svéts, v Ceské republice se
stal konkurenci predev§im mési¢niku Cinema. V fijnu pak ptedstavilo vydavatelstvi sviij
prvni ptivodni projekt, mésicnik Marianne, ktery neni licenci zddného zahrani¢niho titulu.
Jako svou cilovou skupinu si ¢asopis ve svém zacatku vytycil Zeny ve véku 28 az 40 let, které
jsou jiz vdané, maji déti a vyssi piijmy. Zaroven se vSak svou formou zaradil mezi tzv.
exkluzivni tituly, ¢imz vytvofil na ¢eském trhu ojedinély format, nebot’ ostatni ,,Casopisy na
lesklém papiru‘ vétSinou miii na mladsi ctenaiky.

V bieznu zacalo vydavatelstvi vydavat Premiere i ve zmenSeném formatu za 29 K¢, ¢imz se
pridalo k trendu zavadéni miniverzi ,,exkluzivnich® tituld.

Dalsim diillezitym momentem ve vyvoji portfolia Hachette Fillipacchi byl unor 2003, kdy
obsahova zména €asopisu Quo byla stvrzena i zménou nazvu titulu na Maxim (po néjakou
dobu byly na titulni stran¢ uvadény oba ndzvy). Podle feditele vydavatelstvi Martina Shenara
vedly ke zmén¢ vydavaného titulu dva divody: moznost vyuzivat materidly ostatnich edic
Maximu (coz u pozménén¢ho Quo nebylo mozné) a snaha zamezit tomu, aby Maxim pfineslo
do Ceské republiky jiné vydavatelstvi.40 Maxim je také licencovany format, ktery zavedlo
britské vydavatelstvi Dennis Publishing. Vydavatelstvi tak nasledovalo svou matetskou
spole¢nost ve Francii, jak bylo jiz uvedeno ve vyse zminéné citaci.

Nasledujiciho roku 2004 se vydavatelstvi rozrostlo o dalsi tfi tituly, to znamena, ze se pocet
casopistl t¢émet zdvojnasobil. V bienu byly piedstaveny nejprve dva specializované asopisy.
Apetit vénujici se vafeni a gastronomii je pfipravovan ve spolupréci s uspéSnym casopisem o
jidle BBC Good Food. Od srpna pfisel Apetit se zajimavym zpisobem distribuce, kdy byly
stojany s timto titulem umistovany pifimo mezi regaly s potravinami ve dvou obchodnich
fetézcich. Nastup tohoto nového ¢asopisu o vareni, ktery vSak zcela vybocil z predstav o
téchto titulech a svym pojetim se blizil i k ¢asopisim zaméfenym na Zivotni styl, byl velice
uspésny. Martin Shenar na to vzpomina slovy: ,, S Apetitem jsme méli v rukou néco, co jsme
necekali. Po péti cislech jsme podavali okolo 50 000 vytisku a méeli spoustu predplatitelek.

3

Takhle rychle nerostla ani Elle, ani Marianne.*

39 HORCICA, J. Jste dost muzni pro pansky &asopis?, M&M, 2000, ro¢. 1., & 33., str. 10

40 VOITECHOVSKA, M. Quo se postupné proméni v Maxim, M&M, 2002, roé. 3, &. 47., str. 16
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Marianne Bydleni se, jak nazev napovida, vénuje otazkam bydleni a je sméfovan predevs§im
pro zeny. Proto také vyuzil popularity casopisu Marianne a svlij ndzev odvodil od jeho,
ceskym c¢tendikam jiz pomérné Siroce zndmé, znacky, coz Ize dolozit tim, ze Marianne méla
za rok 2004 velmi sluSny primérny mesi¢ni prodany néklad 74 273 kusi.41 Znacky
Marianne vyuzil pii svém rozjezdu i Apetit.

V zéii byl potom ptedstaven casopis Yellow, zaméteny na mladsi divky, ktery od pocatku
vychazel v malém formatu.

Na zacatku roku provedlo vydavatelstvi v podstaté jiz obvykly krok, kdyz zrusilo malou a
velkou verzi ¢asopisu Premiere a nahradilo je jedinou verzi stiedniho formatu, ve stejné

velikosti zacal za¢atkem roku 2005 vychazet také ¢asopis Yellow.

Shrnuti:

Hachette Fillipacchi ve sledovaném obdobi relativné pomalu budovalo své portfolio, které na
pocatku ¢italo jen dva tituly (Elle a Quo). Oba se fadi mezi tzv. exkluzivni, jeden Zensky a
druhy péansky. Za Sest let zavedlo HF 2007 pét novych Casopisii a zadny nezrusilo, coz svédci
o strategii peclivého budovani jednotlivych titulti a znacek. Doklada to také skutec¢nost, ze
novy ¢asopis Marianne Bydleni vyuzil pfi svém startu jméno uspé$ného predchtiidce, podobné
tomu bylo u Casopisu Apetit, ktery vSak po uspé€sném rozjezdu zustal pouze u jednoslovného
nazvu, ktery zarovenl méné zuzoval okruh potencionalnich ¢tenaiti (znacka Marianne mifi
spiSe na Zeny, Apetit vSak chtél oslovovat i muze). Jistou rozvaznost prokazal vydavatel také
u svého vlajkového titulu Elle, kterd, na rozdil od konkurenénich titulii, neprodélala zadné
zasadni zmény (Cosmopolitan i Haarper’s Bazaar pfisli s miniverzi). To se vSak neda fici o
casopisu Quo, které naopak prodé¢lal v tomto obdobi pfeménu na zcela jiny ¢asopis. Celkové
zlstalo vydavatelstvi vérno minimalné formé exkluzivnich tituld, i kdyz obsahové své
portfolio diverzifikovalo.

Z péti novych tituld, které byly uvedeny ve dvou ,,vinach®, dva v roce 2000 a tfi v roce 2004,
patii jeden do rozvijejiciho se segmentu magazinii o bydleni (Marianne Bydleni), jeden mezi
casopisy kulturni (Premiere) a Apetit vytvofil v podstaté novy typ ¢asopisu o vafeni (svym
zaméfenim se na kuchatské laiky, novym pojetim zpracovani i distribuce). Hachette
Filipacchi vstoupilo do tfech novych segmentti trhu. Zbyvajicimi dvéma tituly (Marianne,
Yellow).a také relaunchem Quo na znamou znacku Maxim, pak posililo 1 své postaveni

v segmentu exkluzivnich tituld. Opét je pfitom nutné zminit specifika jednotlivych magazint

41 Rocenka Unie vydavatelii 2005, vydala Unie vydavatelt , str. 63
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v ramci segmentd. Marianne pfisla s ndpadem oslovit, exkluzivnimi tituly dosud opomijenou,
cilovou skupinu zen nad 30 let. Yellow se pro zménu orientovalo na mladsi ¢tenarky a také
svym formdtem (stfedni velikost) lze zatadit do zvlastni skupiny exkluzivnich magazini po
bok Lucky Star a Cosmogirl. Zaroven je tieba zminit zmenSeni formatu Premiere, ktery

v souladu s trendem zménil svou velikost, nejprve ke své klasické velké verzi zacal vydavat
malou, poté zrusil ob¢ a zavedl stfedni.

V roce 2007 prodal Martin Shenar svijj podil ve spolecnosti.

Sanoma Magazines Praha (3. kap.)

Sanoma Magazines Praha je pfes nizozemskou spolecnost vlastnéna od roku 2001 finskou
medialni skupinou Sanoma WSOY Oy, coZ je druhd nejvétsi medidlni spolenost ve
Skandindvii. Vénuje se tradicnim tisténym médiim, vydavani knih a studijnich pomucek a
zabavnim médiim. Sanomu WSOY Oy vlastni fyzické a pravnické osoby vcetné jednoho
fondu. Tato firma dnes v sobé zahrnuje n¢kolik diivéjSich vydavatelstvi, predev§im pak Monu
Praha s.r.o. (dadle Kwéty Ceské s.r.o. ad.). Sanoma koupila nékdej$i Monu v ramci velkého
mezinarodniho nakupu spotiebnich ¢asopisti od mezinarodniho koncernu VNU. Do budoucna
se VNU chce zaméfit na svou stéZejni ¢innost - shromazd’ovani a analyzu marketingovych a
medialnich dat, ekonomickych informaci a vydavani neperiodickych tiskovin. V CR Sanoma
ziskala 100 % v Moné (jiz véetné odbornych periodik). Reditel vydavatelstvi Mona Ivan
Chocholou§ k tomu ftekl: ,,Jsme velice radi, Ze nds ziskal vydavatelsky diim, ktery mad
naprosto jasnou vizi, ¢eho chce dosahnout nejenom ve svém lokalnim, ale ted i v evropském
méritku. Jsem presvédcen, Ze pro Monu to znamena svétlou budoucnost. Kazdy vydavatel se
vwiji a bojuje o své misto na trhu. My nepocitame se zZadnymi zménami, nez s témi, které jsme
si sami napldanovali. “42

Sanoma Magazines Prague vydava nékterd tradicni periodika jeste z dob pred rokem 1989, ale
také noveé zalozené, zenské a spoleCenské tituly. Do roku 2000 vstoupilo vydavatelstvi se
sedmi tituly. Celé portfolio bylo evidentné zaméfeno predevSim na Ctendiky, pficemz dva
Casopisy byly jiZ v této dobé v podstaté ,,legendami, Tydenik Kvéty i Vlasta mély u nés
mnohaletou tradici a pted rokem 1989 také stotisicové ndklady. Vlasta se fadi do kategorie
vysokonakladovych Casopisti pro zeny, spolu s mési¢nikem Prakticka Zena, ktera radi
zenam, jak vyuzit svlij volny Cas tvar¢im zptisobem. Ostatni tituly sice fadime do jinych

skupin, coZ vSak neznamend, Ze jejich primarni cilovou skupinou nejsou také Zeny. Casopis

42HORCICA, J. VNU kupuje finska Sanoma, M&M, 2001, ro¢. 2., &. 30, str. 3
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Puls se vénuje zdravému zivotnimu stylu (Zen), PFekvapeni patii mezi kiizovkaiské tituly,
urcen je vSak také predevsim Ctendrkam a lustitelkam. Tézko zataditelny je Tydenik Kvéty,
ktery spadd mezi Casopisy spolecenské, avSak je tézké ho poslat do jedné z podskupin.
Zabyva se sice ,,celebritami®, ale stale také nechava zna¢ny prostor tématlim rodinného typu
(zdravi, zajimavosti, zahady, vafeni). Tato strategie pfinasi Kvétim i pomérné€ zna¢ny pocet
muzskych c¢tenatt. ,, Podporovany tradici se i pres pokles Kvéty co do poctu prodanych
vytiskii drzi na prednich mistech a pripsat si na své konto mohou i pomérné slusné inzertni
vykony. “43 Z osobni zkuSenosti bych Tydenik Kvéty umistil spiSe mezi tituly spole¢enské
(podle tfidéni uzitého v této praci) nez mezi tituly bulvarni.

Zbyvajici dva tituly patii mezi tituly bulvarni a jejich cilovou skupinou jsou i muzi (Story,
Ring). Samoziejmé 1 mezi bulvarnimi periodiky je tieba vidét rozdily, které se diverzifikaci
jednotlivych segmenti trhu neustale prohlubuji. Naptiklad Story charakterizoval v roce 2001
Ivan Chocholous, feditel vydavatelstvi Mona, slovy: ,,... informace soft bulvarniho
charakteru o znamych lidech s prevladajicim pozitivnim zpusobem jejich prezentace. “44
Vroce 2000 pfichdzi Sanoma se tfemi novymi tituly. V bfeznu je to Kouzlo rostlin,
koncipované jako prakticky privodce péstitele, v srpnu se pak na trhu objevuje Beau Monde,
uréeny zenam mezi 25 az 40 lety, nejen svym nazvem, ale také napiiklad kiidovou obalkou,
se priblizoval exkluzivnim titulim. Konec¢né tfetim novym titulem je Casopis Serial, prvni
pokus o tento format na Ceském trhu. Podobny typ casopisti je velmi uspéSny v Severni
vidéli v televizi. 45 Sanoma se k tomuto kroku odhodlala po velkém uspéchu specialniho
vydani Vlasty, které se vénovalo seridlu Esmeralda.46

V unoru 2001 Mona zakoupila celé¢ vydavatelstvi Roof se vSemi jeho tituly vénujici se
bydleni: Koupelna, Kuchyné, Nové byty, domy a pozemky, Stfecha nad hlavou, a
podobné rozséhlou akvizici na sebe pievedla tituly dcefiného vydavatelstvi Strategie (které
koupila jiz v roce 1999), tykajici se pfevazné zdravotnictvi (Postgradualni medicina, Sestra,
Signmaking, Strategie, Zdravotnické noviny. V zaii 2001 uvedla Mona na trh novy titul
Men‘s Health, ¢eskou verzi plivodné amerického ¢asopisu (vydavatelstvi Rodale Press). Jde

0 ve sveété uspéSny mésicnik o zdravém Zivotnim stylu pro muze. Vytvoftil tak protéjSek

43VOITECHOVSKA, M. Spolegenské tituly: Kdo zavaii komu?, M&M, 2001, roé. 2., &. 48, str. 11
44 VOITECHOVSKA, M. Spolecenské tituly: Kdo zavaii komu?, M&M, 2001, ro¢€. 2., €. 48, str. 11
45 KOPPL, D. Laska, sex a intriky, M&M, 2000, ro¢. 1. &. 13., str. 10

46 KOPPL, D. Laska, sex a intriky, M&M, 2000, roé. 1. &. 13., str. 10
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Casopisu Puls, ktery byl v té dob€ mezi tituly o zdravém zivotnim stylu pro zeny jednickou na
trhu47. Uvedeni nového magazinu provazela pomérné rozsahld reklamni kampan v radiich,
denicich, na ,,city light vitrindch* a ve sportovnich centrech.

V cCervenci 2002 se Mona Praha s.r.o. pfejmenovala na Sanoma Magazines Praha. Jiz pred
tim, vnoru 2002 zastavilo vydavatelstvi vydavani c¢asopisu Serial, ktery nedosahoval
ocekavanych vysledkli. V zafi se zménil ndzev Casopisu Beau Monde, s jehoz vyslovnosti
méli Ctenafi 1 prodejci tisku problémy. Soucasné se zmenSil format casopisu, snizila cena a
vSe bylo podpoteno televizni kampani. Ve stejném mésici dochazi k vyznamné udélosti na
trhu Casopisti, Sanoma prichazi s novym titulem, jednou ze svétovych casopiseckych legend,
s magazinem National Geographic. Ten obsahuje populdrné¢ naucné clanky s odbornym
zamétenim, tykajici se predevSim piirody a svétového zemépisu. Na trhu zatim existuje
tradi¢ni titul Lidé a zemé (vydavatelstvi Mlada fronta), ktery je vSak spiSe cestovatelskym
magazinem.48 Cilovou skupinou National Geographic jsou aktivni lidé s vys$sim vzdélanim.
National Geographic mé také zvlastni omezeni pro inzerci, reklamu uvetejituje jen na zacatku
a na konci, nesmi to byt vSak reklama na tabdkové vyrobky, zbrané ¢i politické strany.
Historie ¢asopisu saha az do roku 1888.49

Roku 2003 se opét meéni ¢asopis BM, v fijnu se zvétsil rozsah o 40 stran, zménila se cena,
piibyly nové sekce a rubriky. Ani druhy relaunch vsak nevedl k lepsSim prodejnim vysledkiim,
a tak vydavatelstvi Sanoma v listopadu vydavani BM definitivné zastavuje. Na konci roku
2003 vstupuje Sanoma do segmentu programovych casopisl ¢trnactidenikem s ndzvem TV
Duel + Film. Roku 2003 uvadi také sviij prvni Casopis do nové vznikajiciho trhu velmi
levnych cCasopist, tydenik pro zeny, obsahujici ptibéhy a kiizovky, Bajecnou nedéli
s prekvapenim.

V tnoru 2004 zahajuje vydavani Hvézdny vikend. Jeho hlavnimi slozkami budou domaci 1
zahrani¢ni reportaze, rozhovory se zndmymi osobnostmi, Zivotni ptib&hy celebrit, kosmetika a
cestovani. Zamétfen je na méstské zeny s vyS$imi pfijmy. Sanoma tak obsadila bulvarni
segment dalSim titulem, coz v tomto obdobi udélalo také vydavatelstvi Bauer Média, jak jsem
uvedl vySe. Hned dal§i mésic zahajuje ¢trnactidenik Viky, Casopis pro Zeny 18-30 let, se
zdjmem o luxusni a znackové zbozi, po n¢kolika mésicich se z n¢j stava tydenik. V ervnu se

vydavatelstvi rozhodlo nabidnout k prodeji své odborné tituly a nadale se koncentrovat jen na

47 HORCICA, J. Mona pfipravuje Men’s Health, M&M, 2001, ro€. 2., €. 26., str. 3
48 VOJTECHOVSKA, M. Zbrojeni pred ptichodem National Geographic se nekond, M&M, ro¢. 3, &. 39., str. 13

49 VOITECHOVSKA, M. Zbrojeni pred ptichodem National Geographic se nekond, M&M, roé. 3, &. 39., str. 13
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konzumni Casopisy.50 Portfolio odbornych tituldi tvofi Ctyfi Casopisy, tii znich se vénuji
zdravotnictvi, ¢tvrta Strategie pak marketingu, reklam¢ a médiim. VSechny byly ptvodné
vydavany vydavatelstvim Strategie, kterou tehdej$i Mona v roce 1999 koupila.

V zati 2004 se rozhodla Sanoma vyrazné vstoupit do segmentu velmi levnych titulti, nejprve
uvedla S Tebou mé bavi Zivot (6,50 K¢), nasledn¢ Vanessu (zahajovaci cena 5 K¢), kterd by
se od své konkurence méla lisit obalkou na kiidovém papife. Dohromady s Bajecnou nedéli
s piekvapenim tak Sanoma ma jiz tfi tituly v tomto segmentu, coZ je nejvice z velkych
vydavatelstvi. V fijnu pfichazi s dal§im levnym titulem Fajn Zivot, ktery je tentokrat zaméten
na zahradu, vafeni a bydleni. Prodejni cena je 6,50 K¢&. Je to v kratkém rozmezi tedy treti
novy levny titul vydavatelstvi. Ve stejném meésici Sanoma zastavuje dva své Casopisy
Hvézdny vikend, ktery na trh uvedla v tinoru 2004 a Viky, ktera byla v prodeji od bfezna.
Casopis podle feditele vydavatelstvi Petra Rasochy zistal za finanénim oéekavanim. 51
Odborné tituly Sanomy koupila v prosinci spolecnost One Media, ktera je spiiznéna
s vydavatelstvim Mlada fronta.

V lednu 2005 Sanoma zaciné s dalSim, celkové jiz patym levnym titulem: UZivej si (10 K¢&).
Podobné jako v konkuren¢nich magazinech se v ném piSe o zdbavé, volném casu, znamych
osobnostech. Na jafe 2005 vSak dochazi ke zménam u velmi levnych Casopisi. Méni se
periodicita tii tydenikt: Fajn Zivot a Vanessa se staly mésicniky, Uzivej si ¢trnactidenikem.
Lze se domnivat, ze snizeni frekvence vydavani bylo reakci na neuspokojivou vysi prodané¢ho
nakladu. Vanessa navic proti plivodnimu trendu zdrazila o 10 korun na 19,90 a pfemistila se
tak do jiného cenového segmentu (do stiedni cenové kategorie). Vanessa a Uzivej si také
zveétsily rozsah a zavedly kiidové obalky. Celkové lze hovofit o stahovani vydavatelstvi ze
segmentu velmi levnych tituldi, podle M&M to muze byt kvili pfepln€nosti tohoto trhu,
v nichz ani jeden ze zminénych tituld vyraznéji neuspél. 52 V €ervenci Sanoma majetkové
vstoupila do Pelotonu a pfevedla na n¢j své 4 tituly o bydleni (Living, Living - Kuchyné,
Living - Koupelna, Nové byty, domy a pozemky). Peloton se tak spolecné se svym spéSnym
titulem Diim a zahrada stal dvojkou v segmentu Casopisti o bydleni.53

Sanoma tak dale pokracuje ve své koncentraci na bulvarni ¢asopisy a tituly pro Zeny.

50 VOJITECHOVSKA, M. Sanoma chce prodat své odborné tituly, M&M, 2004, roé. 5., & 23., str. 1
51 VOJTECHOVSKA, M. Sanoma zavira dalsi Casopis, M&M, 2004, ro€. 5., ¢. 43., str. 1
52 VOJITECHOVSKA, M. Sanoma se stahuje z levného segmentu, M&M, 2005, roé. 6., & 18, str. 1

53 VOJITECHOVSKA, M. Sanoma méni portfolio, M&M, 2005, roc. 6., & 29., str. 18
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Avsak v fijnu téhoz roku vstupuje Sanoma na rozvijejici se trh s Casopisy o vafeni svym

titulem Zena &kuchyné.

Shrnuti:

Jak je na prvni pohled patrné, Sanoma Magazines Praha ma zcela odliSnou strategii nez
naptiklad Hachette Filipacchi. Snazi se takika neustale privadét nové tituly, u nichz ptimo
v prodeji zjist'uje, jak je ptijimaji ¢tendii. Pokud nové tituly neobstoji, vydavatelstvi je zavira.
To vSe tfeba béhem jednoho roku, jako se to stalo naptiklad s tituly Viky a UZzivej si. Sanoma
je také nejCinorod€jsi ve vstupovani do novych segmentd trhu. Zatimco na zacatku
sledovaného obdobi vydavala jen vysokondkladové ¢asopisy pro zeny a bulvarni periodika (s
vyjimkou Tydeniku Kvéty a Pulsu), béhem Sesti let vstoupila do segmentu bytovych titult
(koupi vydavatelstvi Roof) a odbornych titulli (pfevedenim tituld ze Strategie s.r.o.). Oba
segmenty vSak pomérn¢ zahy opustila, i kdyz tituly o bydleni pouze ptevedla na dcefinou
spolecnost. Sanoma uvedla také magazin pro muze Men’s Health, znamy, popularné naucny
National Geographic, do oblasti programovych tituli vstoupila vlastnim ¢asopisem TV Duel
+ Film. Sanoma patfila mezi hlavni hra¢e v cenové ,,valce* vysokondkladovych titulli pro
zeny, ktera zacala roku 2003. D4 se vSak fici, Ze na konci obdobi je jiz patrné jisté upousténi

od této strategie, v roce 2006 Sanoma zastavuje tituly Uzivej si a Vanessa.

Ringier (4. kap.)
Vydavatelstvi Ringier je jednim z nejvétSich subjektii na ¢eském tiskovém trhu. Jeho hlavnim
polem pusobnosti jsou vSak noviny, vydava nejprodavanéjsi denik u nas, bulvarni Blesk,
druhé bulvarni noviny Aha, denik Sport a také bezplatny denik 24 hodin. Pfimo feditel celého
vydavatelstvi Ringier Michael Ringier v rozhovoru pro M&M v roce 2002 prohlasil: ,, Pro nas
Jjsou v prvni radé tedy noviny a pak teprve casopisy. *“ 54
Na zacatku roku 2000 vydava Ringier dva nedélniky Nedélni Blesk a Nedélni noviny, tento
seriozni nedélnik je vSak viijnu ukoncen. Legendami mezi ceskymi cCasopisy jsou
portfolio doplnuji programové tydeniky TV Plus a Tydenik Televize.
V Cervenci 2001 kupuje Ringier od vydavatelstvi Europress ochranou znamku a vydavatelska

prava k programovému casopisu TV Revue.
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Vletech 2002 a 2003 se casopisecké portfolio vydavatelstvi Ringier nijak vyrazné
nepromeénilo.

V prvni poloviné roku 2003 prosly velkou grafickou zménou casopisy Tydenik Televize a
ABC, u néhoz se zménilo i logo.

Vstup Ringieru do segmentu vysokonakladovych ¢asopist pro zeny probéhl v dubnu 2004.
byla dokonce niz8i nez cena deniku Blesk (zpocatku jen 5 K¢, pozdéji 7 K¢) a od pocatku
vychazel v masivnim nékladu. Stal se tak vyznamnou konkurenci levnym ¢asopisiim pro zeny
z Europressu, Burdy a Sanomy. Dusan Dohcevi¢, feditel sekce Casopist, v rozhovoru pro
M&M o novém Casopisu tekl: ,, Nechceme délat bulvarni casopis, nechceme vytvaret néjakou
vnitrni konkurenci Blesku. Blesk pro Zeny bude ryze Zensky titul. Z Blesku budeme tézit pouze
brand, budeme oslovovat ctenarky blesku, které si jej denné kupuji a pro néz chceme
nabidnout laskavy Zensky titul, jehoZ motto zni: ,,Zena radi Zendm*. Nepiijde v Zddném
pripadé o konkurenci Story, Spy nebo Jackie, bude to spis mixovino smérem ke Katce nebo
Svétu zeny. “ A dale: ,, Chceme, aby nas obsah byl piivodni, aby byl spjat s ceskym prostredim,
tim co zajima cCeskou Zenu a ¢im Zije. ‘55

Vlednu 2005 vysel vM&M rozhovor s feditelem casopisi v Ringieru Marcelem
Nahlovskym, ktery na otazku, zda je dobré, Ze Casopisy Ringieru netvotri homogenni skupinu,
odpoveédel: ,,Zaplatpanbuh za to. Myslim si, Ze je to vyhoda, protoze tituly, které mame, jsou
jasneé segmentovany, maji kazdy svoji cilovou skupinu. DokdzZeme ctendrim i inzerentiim
nabidnout dost Siroky rozsah v celku a zaroven specificky zamerenou komunikaci.” Tazajici se
v rozhovoru také ptal na budoucnost programovych titull, které tvoii nejvetsi ¢ast portfolia.
Nahlovsky uvedl, ze Ringier inicioval velky vyzkum na téma chovani televizniho divaka, jak
pracuje s televiznim programem. Na zdklad€ vysledki se vydavatelstvi rozhodne, jak dale
nalozi se svymi tfemi programovymi tituly, zda je naptiklad bude né&jak specializovat. Ve
stejném rozhovoru také oznamil plan Ringieru rozvinout znacku casopisu Reflex, a to jak
zpusobem komunikace se ¢tenafi, tak nékolika novymi projekty, z nichz konkrétni podobu uz
ma kulturni pfiloha eX (obsahujici kulturni programy).56

V roce 2005 Ringier zavadi nedé€lnik i ke druhému za svych denikli: Nedélni Sport. Ten
poprvé vychazi 4.zafi, ¢imz svij start sladil s kvalifikaénim zapasem Cceské fotbalové

reprezentace. Je to jiz paty ned€lnik na trhu, zda se tedy, Ze tento format se na ¢eském trhu

55 VOITECHOVSKA, M. Svede Blesk Zeny?, M&M, 2004, ro¢. 5., &. 13. str. 25

56 VOJITECHOVSKA, M. Ringier chce rozsitit dalsi znagku ze svého portfolia, M&M, 2005, roé. 6., &. 1. - 2., str. 20
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konecn¢ prosazuje. V prosinci 2005 a lednu 2006 se ze speciali Blesk Hobby a Blesk
Krizovky stavaji samostatné tituly, mésicniky. Jako specidly se ukazaly pro cCtenaie

atraktivni, navic pfi svém samostatném prodeji opét vyuZziji znacky Blesk.

Shrnuti:

Ringier ma jedno z nejustalenéjSich Casopiseckych portfolii, které¢ rozviji velmi obezietné.
Jeho specifikem je, Ze jde pfedev§im o novinové vydavatelstvi a v této oblasti je také vyrazné
¢inorod¢jsi. Vydavani deniku Blesk se promitd do jeho cCasopiseckého portfolia, ve
sledovaném obdobi se objevily dva Casopisy vyuzivajici jeho znacku (Blesk pro zeny a Blesk
Hobby), v dalSich dvou letech ptibyl Blesk Ktizovky a Blesk zdravi. Podle tidajii o prodaném
nakladu a ¢tenosti se d4 fici, zZe tyto Casopisy uspély. Portfolio Ringieru je pestré a do znacné
miry nesourodé, coz vSak nemusi byt na Skodu, jak doklada nazor vySe citovaného Marcela
Nahlovského. Tézko si lze predstavit rozdilng€jsi cilové skupiny nez obec Ctenaiti Reflexu a
Ctenafe kupujici si tituly se znaCkou Blesku. Nevyhodou v takovém ptipadé je bezesporu
zUuzend moznost inzertni synergie. D4 se rovnéz predpokladat, Ze Ringier nebude mit zajem
vefejné prezentovat Ctenafim své portfolio jako celek. V ramci ne pfiili§ homogenniho
portfolia je vSak silnd skupina tii programovych magazini. Ringier byl v uvedeném obdobi
vedle vydavatelstvi Astrosat hlavnim hra¢em v tomto segmentu, 1 kdyz nikdy neohrozil pozici
jednoznacéného leadera TV Magazinu (Astrosat).

Ringier za uvedené obdobi neukoncil, kromé¢ Nedélnich novin, vydavani zadného ze svych

casopist.

Bauer Média (5.kap.)
Ve sledovaném obdobi se toto vydavatelstvi jmenovalo Europress, az v roce 2006 pfijalo
Vydavatelstvi Bauer Média se sice umistilo na patém misté, co do objemu inzerce, avSak
dlouhodobé ve sledovaném obdobi bylo dlouhodobé jednickou na Ceském trhu v celkové
Ctenosti, coz znamend, ze podle téchto prizkumi ma pravé toto vydavatelstvi dosah na
nejvetsi skupinu Ctenait. Vydavatelstvi se zamétuje predevsim na dvé cilové skupiny, mladez
a zeny. Mladezi se vénuji dva tituly (Brave, Bravogirl), zeny jako cilovou skupinu si
vyty¢ilo pét daliich (Chvilka pro Tebe, Napsino Zivotem, Tina a Zena a Zivot). Zbyvajici
Ctyfi patii do sektoru bydleni (Bydleni), odborného tisku (Praktik), programovych titulii (TV

Revue) a bulvarnich casopist (Rytmus Zivota). Ten se v tomto obdobi dopracoval az mezi
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nejtvrdsi bulvarni média v Ceské republice, pfitom byl jesté v roce 2001 povazovan za jakysi
piechod mezi Tydenikem Kvéty a bulvarnimi magaziny, protoze se vyznacoval rubrikami pro
celou rodinu a ptibéhy ,,obycejnych lidi“. 57

Ze cCtyt ,,zenskych® Casopisi je jeden tzv. romanovy (Napsano zivotem). V tomto
subsegmentu je Bauer Média dominantnim hra¢em na trhu.

Do roku 2000 vstupuje tedy se Sirokym portfoliem deseti tituld, které se ale jiz v bifeznu dale
roz$ifuje o titul Screen Fun, casopis o véd¢, technice, pocitacich a pocitacovych hrach. Tento
projekt vSak nebyl Gspésny a skoncil jesté tentyz rok. V Cervnu nasleduje akvizice Divky. ,, O
Divku jsme méli zajem z toho ditvodu, zZe prirozené doplituje portfolio nasich casopisii. ** ekl
M&M jednatel spole¢nosti Europress Jan Sochiirek5S. ,, Podle dalsich slov Jana Sochiirka by
méla Divka od devatého cisla zménit grafickou upravu a format, pricemz obsahova napli
casopisu zustane z velké casti zachovana. Novy vydavatel bude usilovat o zvyseni ndkladu
Divky a od zari letosniho roku by chtél snizit cenu ze soucasnych 43 korun na 39 korun.*
Divka opravdu vhodné doplnila portfolio Casopisi pro mladez, protoze pokryla cilovou
skupinu néctiletych divek starSich 15 let, tedy jaksi navazala na cilovou skupinu €asopisu
Bravo Girl, jehoz ctenatky jsou naopak mladsi. Dohromady s ¢asopisem Bravo tak byla
pokryta vétSina cilové skupiny nactiletych.59

V Cervnu 2001 doslo k obchodu mezi dvéma z nejvétsich Ceskych vydavatelstvi, Europress
prodal svou TV Revue Ringieru. Europress tak zcela ustoupil ze segmentu televiznich tituld,
naopak Ringier ziskal jiz tfeti programovy magazin a spole¢né s Astrosatem tento segment
v podstaté ovladli.

V lednu 2002 vyslo prvni &islo ¢asopisu Cas na lasku, kterym Europress posilil své postaveni
na trhu s romanovymi ¢asopisy. V listopadu téhoz roku Europress prodava licenci Praktiku
Prazské vydavatelské spolecnosti. Podle Jaromira Skopalika doSel Europress k zavéru, Ze
Casopis Praktik nezapada do portfolia tohoto vydavatelstvi.60 V roce 2002 uvetejnil tydenik
M&M rozhovor s jednatelem vydavatelstvi Jaromirem Skopalikem. Na otazku, jak hodla do
budoucna profilovat portfolio Casopisi orientované zatim piedev§im na mladez a Zeny
odpovedél: ,, Urcite bychom radi zistali tam, kde se citime dobri a silni, takze pokud

uvazujeme o novych titulech, tak prave ve smeru zZenskych titulii... Chceme urcité v této oblasti

57 VOJITECHOVSKA, M. Spolegenské tituly: Kdo zavaii komu?, M&M, 2001, ro¢. 2., &. 48, str. 11
58 MARTINCOVA, J Divka patfi jinému, M&M, 2000, ro¢. 1., €. 21., str. 4.
59 VOJTECHOVSKA, M. Doplati na populaéni krizi, M&M, 2003, rog. 4., &. 37., str.22

60 VOJITECHOVSKA, M. Europress prodava licenci, M&M, 2002, ro&. 3, &. 45., str. 4
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zuistat, protoze zde mame vyznamné postaveni a nechceme opoustét nase pozice. ‘61
K ¢asopisu Cas na lasku dodal: ,, Jsme spokojeni. Myslime si, Ze jsme nasli mezeru na trhu a
doplnili jsme portfolio romanovych casopisu. Posilili jsme tim nasi absolutni dominanci
v segmentu. *“ 62

Na zacatku roku 2003 ohlésilo vydavatelstvi usty Jaromira Skopalika tmysl rozsifit své
portfolio, a to nejen v segmentu Casopisti pro Zeny a mladez, rozhodujici méla byt pouze
profitabilita titulu. 63 Nejprve probéhla v srpnu proména titulu Divka: vétsi formdt, rozsah se
zvétsil o osm stran, zména obsahu i grafiky. Byla to reakce na tspéch Top divky spolecnosti
Axel Springer Praha, ktera v ¢ervenci piredstihla Divku v prodejnosti.64 V zati 2003 zacina
vychézet novy meési¢nik, ktery vyuzil zndmou znacku Tiny, k niZz dodal nazev Varime,
peceme. Podle vydavatelstvi se totiz osveédcily specidly o vateni, a proto se rozhodlo vydavat
samostatny ¢asopis.65 Jde teprve o druhy takto specializovany titul v Ceské republice, prvnim
jsou Nejlepsi recepty (Burda Praha). Podle Martiny Vojtéchovské by se tak,, ceské casopisy
mohly vice diferencovat nejen ve smyslu obsahu, ale i zpracovani a ceny.“66 V listopadu
pfichazi na trh druhy z novych titulti Claudia, kterd svou cenou 8 K& jednozna¢né vstoupila
do cenové ,,valky*“ v segmentu ¢asopist pro zeny (kde zatim vladlo vydavatelstvi Burda: Svét
zeny 12 K¢, Katka 9,90 K¢)67. Obsahové je Claudia na pomezi klasického Zenského ¢asopisu
a kiizovkarského konceptu, tedy néco mezi Tinou a Chvilkou pro Tebe.68 Rok 2003 je
vyznamny piedevSim rozpoutanim zavodii o co nejnizsi cenu u tituld pro zeny, do téchto
zavodl vstoupi v nasledujicim roce 1 Sanoma a Ringier.

Zatatkem roku 2004 startuje novy Gtvrtletnik snazvem Stésti a nesnize, coz je tieti
romanovy casopis v portfoliu, Europress tento segment zcela ovladl. Avsak v roce 2004
vstupuje také do nové oblasti, totiz mezi Casopisy pro déti. Omalovanky chytré sovy vychazi

Sestkrat ro¢n¢ jako special Chvilky pro Tebe, jde o licencovany titul, ktery materské

61 VOJITECHOVSKA, M. Chceme zistat tam, kde se citime silni, M&M, 2002, roé. 3, &. 19, str. 13

62 VOJTECHOVSKA, M. Chceme zustat tam, kde se citime silni, M&M, 2002, ro¢. 3, ¢. 19, str. 13

63 VOJTECHOVSKA, M. Europress chce expandovat, M&M, 2003, ro€. 4, ¢. 13., str. 1

64 VOITECHOVSKA, M. Zasadni zmé&na Divky, M&M, 2003, ro¢. 4., &. 33., str. 3.

65 VOITECHOVSKA, M. Europress s novinkou, M&M, 2003, rog. 4., &. 37., str. 2

66 VOJTECHOVSKA, M. Najdéte Gispésny recept, M&M, 2003, roc. 4., €. 43., str. 24

67 VOITECHOVSKA, M. Vydavatelé titul pro Zeny spousti cenovou valku, M&M, 2003, ro¢. 4., &. 44., str. 1.

68 VOITECHOVSKA, M. Vydavatelé tituld pro Zeny spousti cenovou valku, M&M, 2003, ro¢. 4., &. 44., str. 1.
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vydavatelstvi Heinrich Bauer Verlag vydava na polském trhu. Na podzim roku 2004 uvadi
vydavatelstvi Europress dalsi novy ¢asopis Pestry svét, ktery kombinuje prvky ¢asopisu pro
zeny sbulvarnimi tématy: domaci a zahrani¢ni celebrity, zajimavosti z oblasti mddy,
kosmetiky, zdravi, recepty, rady odborniki. Cena 10 K& opét sméfuje Casopis do noveé
utvoreného segmentu velmi levnych titulti. (Sanoma ve stejné dobé prichazi s titulem S tebou
me bavi zivot za pouhych 6,50 K¢, coz je nejlevnéjsi cena na trhu).

Rok 2005 za¢ina relaunchem Zeny a Zivot (unor). Do obsahu byly zapracovany prvky
modernich lifestylovych magazini, ¢asopis se zacal orientovat na mladé Zeny, které chce
oslovit ¢eskymi tématy. VSe bylo doprovazeno televizni kampani. Dalsi relaunch ptichazi
v dubnu: cena Tiny se snizuje o osm korun, ¢imz se snazi Celit klesajicimu prodanému
nakladu. Méni se také rozsah, format, papir, layout i obsah.69 Opét probihé reklamni kampan
jak v tisku, tak i v televizi. Proménou Tiny pokracuje piesun ¢asopist v cené kolem dvaceti
korun (stfedni cenova kategorie) mezi velmi levné tituly, podobné¢ napiiklad v roce 2004
zménila svou cenu i Jackie (Stratosféra). Kromé toho kupuje Europress v dubnu St’astného
Jima od vydavatelstvi StarPress CZ, je to jeho druhy, jednozna¢né bulvarni tydenik. V zafi
probéhl relaunch, mozné také z divodu, Ze trh bulvarnich Casopisii prochdzel jiz pomérné
dlouhodobou krizi70, doSlo k vyrazné obsahové zméné k tzv. people magazinu. People
magazin je na ¢eském trhu novinkou, jeho koncept spociva v piinaSeni ptibéhti zndmych
osobnosti, ale nebude se vyhybat ani oblastem kultury, mody, kosmetiky, bydleni ¢i
cestovani. Jaromir Skopalik, feditel vydavatelstvi, k tomu tekl: , Koncipovat Stastného Jima
jako people magazin jsme se rozhodli na zdkladé analyzy trhu a posouzeni potencialu pro
tento Casopis s kratkou historii a pritom silnou znackou. “71 V tijnu ptichazi Europress s dalsi
novou znackou, titulem Europress zkousi CD Action, svét pocitatovych her a multimédii,
soucasti DVD se ¢tyfmi hrami. Na konci roku 2005 stale nebylo rozhodnuto, zda ve vydavani
pokracovat, kazdopadné v rocence Unie vydavatelii za rok 2005 tento titul nefiguruje.72 Jesté
v listopadu 2005 vydavatelstvi posiluje portfolio svych ¢asopisii o bydleni ¢asopisem Bydleni
a Styl, vici starSimu titulu Bydleni by mél byt spiSe prakti¢téjsi a pifinaSet inspirace

k bytovym tGpravam.73

69 VOJTECHOVSKA , M. Tina mif do levného segmentu, M&M, 2005, roc. 6., ¢. 13., str. 4
70 VOJITECHOVSKA, M. Repositioning Stastného Jima je hotov, M&M, rog. 6., &. 37., str. 21
71 VOJTECHOVSKA, M. Repositioning Stastného Jima je hotov, M&M, ro€. 6., €. 37., str. 21
72 Rocenka Unie vydavatelti 2006

73 VOJTECHOVSKA, M. Europress zkousi dalsi titul o bydleni, 2005, ro¢. 6., ¢. 44., str. 2
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V bieznu 2006 se Europress prejmenoval na Bauer Media, némecké vydavatelstvi Heinrich
Bauer Verlag je matefskou spolecnosti Europressu. ,, Chceme, aby bylo patrné, Ze patiime do

silné vydavatelské skupiny, ““ zdiivodnil tento krok Jaromir Skopalik.

Milada fronta (6.kap)
Vydavatelstvi Mladéa fronta je ze sledovanych osmi vydavatelskych domil jediné pivodné
Ceské. Jesté v roce 2000 nalezelo vydavatelstvi fondu spravujicimu majetek byvalého SSM.
Hospodarteni spolecnosti bylo ztratové, v roce 1999 ztrata presahovalo 24 miliont korun. 74
V srpnu 2001 koupila v ramci privatizace majetku byvalého SSM vydavatelstvi Mlada fronta
ceskobudéjovicka akciova spole¢nost Efraim Cohen a zdroj z nakladatelstvi uvedl, ze Mlada
fronta chce své portfolio zanedlouho rozsifit o dalsi tituly.75 Dnes je stoprocentnim
akcionafem Mlad¢ fronty spole¢nost European Trust Services, INC.
Vroce 2000 vydavala Mlada fronta nasledujici tituly: Casopisy pro déti Slunicko,
Materidouska a Ohnicek, vSechny s dlouhou (i pfedrevolucni) tradici. Dale ¢asopis pro
fanousky science fiction Ikarie, cestovatelské Lidé a zemé (vychéazejici v CR od roku 1951)
a popularné¢ nau¢né Véda a technika mladezi (VTM). Naopak vtomto roce prodala
vydavatelstvi Adore dalsi Casopis pro déti a mladez Ty a Ja.
Portfolio se nezménilo az do zati 2001, kdy se naplnil plan nového majitele. Mlada fronta
ptistoupila k akvizici tituld vydavanych vydavatelstvim Adore, tedy tim, jemuz rok ptfed tim
prodala svij titul Ty a Ja. Ten uz v8ak nyni zpét nekoupila, jeji portfolio se rozsifilo o sedm
asopist. Casopis pro déti Sikula zapadl do takto profilovaného portfolia Mladé fronty,
Maminka byla prvnim titulem orientovanym na zeny, zbyvajicich pét titul byly odborné
Podnikani v praxi, Profesional, Marketing magazine, Polygrafie a Projekt. Vydavatelstvi
tak razantné vstoupilo do segmentu odbornych titult. Dal§i zménou v portfoliu Mladé fronty
bylo zastaveni vydavani tradi¢niho détského casopisu Ohnicek (posledni vydani v fijnu 2001).
Diivody byly ekonomické, Ohnicek patfil z hlediska inzertnich vykonii k nejslab$im ze
skupiny tituli pro déti.76 V c¢lanku uvefejnéném v M&M, vénovaném dalSimu sméfovani
vydavatelstvi Mlada fronta po nakupu tituli od Adore, se k akvizici vyjadiuje feditel Mladé

Fronty Jaroslav Pecka: ,,Chceme se i naddle orientovat na détské a zdajmové spolecenské

74 VOITECHOVSKA, M. S tituly vydavatelstvi Adore v zadech aneb Co bude dal?, M&M, 2001, ro€. 2, ¢. 44, str. 11
75 HORCICA,J. Mladé fronta ma nového majitele, M&M, 2001, rog. 2, &. 35, str. 3,

76 VOJTECHOVSKA, M. S tituly vydavatelstvi Adore v zadech aneb Co bude dal?, M&M, 2001, ro€. 2, &. 44, str. 11
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casopisy. Nové pak na ekonomické a odborné tituly, které nam na trhu chybéji... Domnivame
se, Ze soucasné portfolio casopisu se dopliuje. Dnes prakticky pokryva v§echny cilové skupiny
Jjak z hlediska véku, tak vzdélani a profesniho zamereni. “ 77

Vroce 2002 se portfolio vyrazné nezménilo, pouze piestal vychazet Zasopis Sikula.
Zajimavou udalosti vSak byl kvétnu odchod skupiny redaktorti ¢asopisu Lid¢ a zemé¢, ktefi
udajné nesouhlasili s komercionalizaci titulu a zalozili konkurencni ¢asopis Zemé svéta.

Nové tituly pfinesl rok 2003. Byly to jednak mési¢nik Juicy (fijen), ur€eny mladym a
svobodnym Zenam, s agresivnim stylem psani. V portfoliu vhodné doplnil titul Maminka,
nebot’” n rozdil od né& oslovoval mlads$i ¢tenarky. Druhou novinkou byl v listopadu
zpravodajsko-bulvarni titul MF Plus, skladajici se ze dvou ¢asti (zpravodajské a bulvarni).
Urcen byl mlad$im lidem mezi 25 a 35 lety. Kromé& dvou novych tituli probéhl také relaunch
Casopisu VIM, které se zménilo na VIM Science and Technology, rozsifilo pocet stran.
Soucasti zmény byl také novy papir, grafika, a také zacileni na cilovou skupinu 18-25 let. 78
Dva casopisy také byly zastaveny, byly to odborné tituly Podnikani v praxi a Profesional.

V roce 2004 zahajuje Mlada fronta vydavani dal$ich titulti. V dubnu je to Obchodni tydenik,
uréeny malym a stfednim podnikatelim. M4 poskytovat informace ze svéta financi, dani a
prava, distribuovan bude zdarma pomoci tzv. direkt marketingu. Nebude tedy dostupny ve
volném prodeji. Dalsi nové tituly pfinesla akvizice tfi ¢asopist od spolecnosti Angel Media:
Moje zdravi, popularné-naucny zdravotnicky cCasopis, Cesko-anglicky ¢asopis Travel in the
Czech Republic a zdarma distribuovany titul Zoom, ktery uvetejiiuje programovy vycet
kulturnich udalosti v Praze. V listopadu je to pak Casopis Dieta, obsahujici nové trendy ve
vyziveé, formovani postavy, udrzeni kondice. V prosinci pak do portfolia Mladé fronty
piechazi odborné tituly vydavatelstvi Sanoma Magazines Praha: Postgradualni medicina,
Sestra, Strategie a Zdravotnické noviny. Mlada fronta tak v roce 2004 zasadné rozsitila své
portfolio a vyznamné vstoupila do segmentu odbornych tituld, pfedevsim téch vénujicich se
oblasti zdravotnictvi.

V roce 2005 pak vydavatelstvi uvedlo sviij prvni titul z rychle se rozvijejici oblasti ¢asopist o

bydleni: Bydleni, stavby, reality.

Shrnuti:

77 VOJTECHOVSKA, M. S tituly vydavatelstvi Adore v zadech aneb Co bude dal?, M&M, 2001, ro€. 2, ¢. 44, str. 11

78 VOITECHOVSKA, M. Zmény v titulech Mladé fronty, 2003, ro¢. 4., &. 26., str. 4.
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Mlada fronta prodélala za sledované obdobi velky rozvoj. Z nejvétsich vydavatelstvi se jako
jediné zaméfuje mimo jiné na déti (s vyjimkou Omalovanek moudré sovy vydavatelstvi
Europress) a vtomto segmentu je dvojkou v Ceské republice (po specializovaném
vydavatelstvi Egmont). V daném obdobi v§ak Mlada fronta vstoupila do segmentu odbornych
titult, predev§sim pak dlouho dojednavanou akvizici odbornych casopisii od vydavatelstvi
Sanoma. Dvéma tituly také zasdhlo do nejobsazenéjSiho trhu Casopisii pro zeny (zenam je
urcen 1 Casopis Dieta), ambiciéznim projektem je také zpravodajsky tydenik MF Plus, ktery
vSak zatim vétsi Ctenafskou obec nenaSel (v roce 2005 dosahl v prizkumu ctenosti Cisla

47 600, jeho prodany naklad pfitom nebyl auditovan v projektu ABC).

Mediacop (7. kap.)

Vydavatelstvi Mediacop bylo za rok 2005 z hlediska inzertnich piijmi sedmé nejvétsi, coz
dokédzalo se svym tficlennym portfoliem. Vlastnéno je pies spolecnost Pawlowski AG
Svycarskym podnikatelem Sebastianem Pawlowskim. Kromé tohoto vydavatelstvi byl tento
podnikatel také vlastnikem spole¢nosti Ebika, kterd vydavala bulvarni noviny Aha (dfive také
nedélnik Aha a ned€lnik Aha Sport). Denik Aha vSak byl v roce 2007 prodan vydavatelstvi
Ringier. Na zac¢atku roku 2000 vydavatelstvi jesté neexistovalo, ale jiz v tomto roce koupil
Pawlowski (tehdy jesté pod hlavickou firmy Copa), shodou okolnosti také od vydavatelstvi
Ringier, netispésny casopis Tyden. Do jeho ¢ela postavil byvalého $éfredaktora Spy Dalibora
Balsinka, ktery dokazal Tydnu béhem dvou let zdvojnasobit prodany naklad a dostat ho
k ¢islu 50 000 prodanych vytiskd, kde jiz Tyden zistal.

V dubnu 2002 spustilo vydavatelstvi Mediacop novy c¢asopis Instinkt, ktery zpozice
medialniho fteditele vedl také Dalibor BalSinek. Na rozdil od zpravodajského Tydne se
Instinkt profiloval jako vice reportdzni, zajimajici se o vice nad¢asova témata. Tento Casopis
vsak prodejnosti Tydne nikdy nedoséhl.

V rozhovoru zroku 2003 Sebastian Pawlowski prohlésil: ,,Chceme byt vnimdni jako
vydavatelstvi, pro které pracuji dobri novindri. Strategie je zcela ziejma: Stdle riist, ale
s novymi tituly prichazet postupné. Nejrozumnéjsi se zdd orientace na seriozni tituly. “79

V dubnu 2004 odstartovalo vydavatelstvi nedélnik Nedélni svét. Sebastian Pawlowski
Pawlowski k tomu tekl: ,, Nedélni svét nebude postaven jen na aktudlnich udalostech, ale

nabidne také prostor pro zabavu, prijemné cteni a uzitecné informace. “ 80

79 VOJITECHOVSKA, M. Blii se ofenziva vydavatelstvi Mediacop, M&M, 2003, ro¢. 4., ¢. 40, str. 20

80 VOJITECHOVSKA, M. NedéIni svét zaéne v dubnu, M&M, 2004, roc. 5., &. 11., str. 1
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Podle jeho nazoru je nedélnik perspektivni, protoze lidé maji ¢as v nedéli ¢ist a koncept
nedélnich novin je velmi Gspésny v zapadni Evrope. Pawlowski piedpoklada, Ze Ctenaii se
budou rekrutovat ptfedevsim z fad ctenaith Mlad¢ fronty Dnes81.

V tnoru 2005 probéhl relaunch Ned¢€lniho svéta. Zménil se font pisma, déleni na seSity i
grafika. V Cervnu zakoupilo vydavatelstvi od spolecnosti GES zndmy casopis Mlady svét,
ktery ve stejném mesici sloucil s Instinktem. Nékolik dalSich vydani Instinktu byla cast
nakladu vloZena do titulni strany Mladého svéta, aby si jeho Ctenafi (pfedevSim predplatitelé)

na zménu zvykli.

Shrnuti:

Mediacop ma dvé¢ specifika. Jako jediné ze vSech sledovanych vydavatelstvich v roce 2000
teprve vzniklo (i kdyZ zatim pod jinym nézvem), kdyZz Sebastian Pawlowski zakoupil Tyden.
Je tedy jednoznac¢né nejmladsi. Druhé specifikum spociva v tom, Ze ze vSech sledovanych
vydavatelstvi ma Mediacop zdaleka nejuzsi portfolio. Jasnou vlajkovou lodi je Tyden.
Ned¢lnik Nedélni svét byl ukoncen v roce 2006.

K tomu, jakym systémem rozviji Mediacop své portfolio prohlasil Dalibor BalSinek pfi
prilezitosti vzniku Ned¢€lniho svéta v rozhovoru pro M&M: ,, My ted’ mame hodné prdce, ale
ani nejsme typ vydavatelstvi, jez by chrlilo jeden titul za druhym. I Nedélni svét zacina

v situaci, kdy Instinkt svoji pozici obhdjil. To je velmi dulezZite. “ 82

Burda Praha s.r.o. (8. kap.)

Vydavatelstvi Burda s.r.o. ma pomérn¢ rtiznorodé portfolio titulli se zaméfenim piedevs§im na
ctenairky (Anna, Betynka, Burda, Bydlime s kvétinami, Katka, Krizovky Katka Special,
Nas utulny byt, NaSe krasna zahrada, Nejlepsi recepty). Vyjimku tvoii motoristicky
Casopis Autohit. Vlajkovym casopisem je tydenik Katka83, jejiz nadzev byl n€kolikrat vyuzit i
u dalsich tituld. Na cesky trh vstoupilo vydavatelstvi v roce 1991, kdy némecky koncern
Hubert Burda Media Holding GmbH & Co. KG. zalozil dcetfinou spolecnost Burda Praha,
spol. s r.0., kter4 téhoz roku zacala vydéavat ¢asopis o modé Burda.

V bieznu 2000 se vydavatelstvi Burda Praha rozhodlo na zakladé svého prizkumu, ze kterého

vyplynulo, Ze Ctenarky tituli Burda a Woman maji téméf identické pozadavky, ke spojeni

81 VOJTECHOVSKA, M. Zatim neuvazuji o vydavani pravidelného deniku, M&M, 2004, ro¢. 5., €. 11., str. 24
82 VOJTECHOVSKA, M. Mame ted” hodné prace, M&M, 2004, ro€. 5., ¢. 15., str. 25

83 VOJITECHOVSKA, M. KdyZ vymyslite Gasopis, ktery ¢tenafi cht&ji, usp&jete, M&M, 2002, rog. 3., &. 39., str. 15
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téchto dvou titulti.84 Novy casopis zacal pod nazvem Burda International vychazet od dubna
v podobé exkluzivniho magazinu pro zeny, nejprve jako Ctvrtletnik, poté jako mésicnik pod
nazvem Burda s podtitulem Svétova moda. Ve stejném mésici se rozjelo testovani dvou tituli
Katka fotoroman a Katka Love me. , Budoucnost techto titulii zalezi na vysledcich z jejich
testovacitho obdobi. Tyto projekty nebyly prezentoviany medidalnim agenturam, nebot jejich
inzertni plocha bude k dispozici az po ukonceni testovani. Je mozné, Ze oba tituly budou
vychazet tydné, ale také je mozné, ze vydavani ukoncime, “85 sdélil vedouci distribuéniho
oddéleni Stépan Smarda. Podle jednatelky Burdy Praha Véry Klindokové bylo o vydavani
téchto tituli rozhodnuto na zaklad¢ skupinovych rozhovorti se ¢tenarkami Casopisu Katka.86
Casopisy se viak asi neosvédéily, protoZe jejich vydavani bylo zahy ukonéeno. Podobné se ve
stejném roce testovala Katka - Promi s podtitulem Dnem i noci mezi prominenty, zajem o
tento format byl také zjiStén pomoci skupinovych rozhovorii se ¢tenarkami Katky. Véra
Klin¢okova, jednatelka Burdy, fekla, ze prvni tfi ¢isla Promi vyjdou s mési¢ni periodicitou a
podle reakce se uvidi, zda se Casopis stane samostatnym ctrnactidenikem, ziistane Specidlem
Katky nebo piestane vychazet. ,, Snazime se byt flexibilni na reakce trhu, takze je mozné, Ze
prijdeme s nécim jinym. “87 Casopis Katka - Promi jako samostatny asopis také vychazet
nezacal.

V roce 2001 se portfolio tedy nijak nezménilo, dva nové tituly piinesl az rok 2002. Od tnora
zaCalo vydavatelstvi Burda vydavat filmovy meési¢nik Cinema, ktery ziskalo ponékud
nestandardné jiz v roce 2001. Poté co byla pfedchozimu vydavateli - Albatrosu, odebrana
licence, protoze, podle tvrzeni vedeni Burdy, neplnil finan¢ni zavazky vyplyvajici z licen¢ni
smlouvy, Burda uplatnila své ptednostni pravo na tento titul. Poskytovatelem licence byla
totiz némecka spolecnost Kino-Verlag, v niz mad némeckd Burda majetkovy podil. Cela
transakce se uskute¢nila kratce pred tim, nez Albatros dokoncil planovany prodej Cinemy
vydavatelstvi Hachette Filipacchi 2000. V8e popsala Martina Vojtéchovskd v M&M.88

Od kvétna 2002 zaved] Burda ¢asopis Svét Zeny s velmi nizkou zavadéci cenou 9,90 K¢ za
vytisk, ¢imz v podstaté zah4jil cenovou valku Casopist pro zeny. Novy mésicnik byl podpoten

masivni reklamni kampani, nulté ¢islo bylo pfilozeno zdarma ke Katce a i1 k jednotlivym

84 KOPPL, D. Konkurence ABC, M&M, 2000, roé. 1., &. 4., str. 5.

85 KOPPL, D. Konkurence ABC, M&M, 2000, roé. 1., &. 4., str. 5.

86 NEMEC, M. Daklsi plody Burdy, M&M, 2000, ro€. 1., €. 5., str. 4.

87 MARTINCOVA, J. Promi - reakce Burdy na zdjem trhu, M&M, 2000, ro¢. 1., €. 21., str. 6

88 VOJITECHOVSKA, M. Cinemu bude vydavat Burda Praha, M&M, 2001, roc. 2, &. 49., str. 3
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mési¢niktiim Burdy, néklad ¢inil ptes 500 000 kusii. Podtitulem se stalo ,,Casopis, ktery poradi,
pomiize a potesi“, Casopis vychazel z konceptu podobného magazinu, jenzZ Burda vydava
v Rusku, Polsku, Rumunsku a Ukrajing. Tento ¢asopis vyrazné uspél, jiZ v srpnu jeho prode;j
vztahu a jednim z hlavnich témat je péce o rodinu.89

V letech 2002 - 2004 zastalo ¢asopisecké portfolio nezménéno.

V kvétu 2005 prodalo vydavatelstvi Burda Casopis Cinema spolecnosti Geronia Czech
Republic. Reditel vydavatelstvi Alexander Teutsch to zdivodnil takto: , Cinema zcela
nezapadala do naseho portfolia tvoreného prevazné casopisy pro zZeny a nebylo mozné ji
ucinné zakomponovat pri tvorbé inzertnich balickii. “90 Faktem vSak zlstava, ze Cinema m¢la
po nastupu konkuren¢niho Casopisu Premiere stdle niz$i prodany nédklad. 91 V fijnu zacal
Burda vydavat licencovany mési¢nik Joy, licenci ziskal od matefské firmy z Némecka, kde
slavil Joy velké tispéchy. Vstupuje jim do segmentu exkluzivnich ¢asopist pro zeny, jednatelé
vydavatelstvi vidi hlavni konkurenci v Elle a Cosmopolitanu92, tedy mezinarodné zndmych

znacCkach, a ne v Yellow nebo Style, které jsou blizsi konceptu Joy svou cilovou skupinou.

Shrnuti:

V letech 2000 az 2005 se seznam cCasopist vydavatelstvi ménil jen minimalné, da se fici, ze
vydavatelstvi vstoupilo do tohoto obdobi s jiz stabilizovanou nabidkou titul. Burda Praha
s.r.0. se specializuje jednoznacné na Zeny, jimz nabizi tituly o méde, o bydleni i lustitelské
Casopisy. Snaha vydéavat UspéSny filmovy meési¢nik ztroskotala, kdyz Cinema neobstila
v pfimé konkurenci ¢asopisu Premiere. V roce 2006 dale rozvinulo znacku Katka ¢asopisem
Katka Sudoku, Na konci roku 2006 koupila matetska firma Hubert Burda Media Holding
GmbH & Co. KG od Martina Shenara jeho podil ve vydavatelstvi Hachette Fillipacchi 2000.

Ke slouc¢eni vydavatelstvi nedoslo, obé portfolia vSak spolupracuji v oblasti inzerce.

89 VOITECHOVSKA, M. Kdyz vymyslite Gasopis, ktery étenafi cht&ji, usp&jete, M&M, 2002, rog. 3., &. 39., str. 15
90 VOJITECHOVSKA, M. Burda prodala Cinemu, M&M, 2005, ro€. 6., ¢. 21., str. 1

91VOJTECHOVSKA, M. Burda prodala Cinemu, M&M, 2005, ro¢. 6., €. 21., str. 1
92 VOJITECHOVSKA, M. Nechceme spoléhat jenom na znacku, M&M, 2005, ro¢. 6., €. 35, str. 19
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2. oddil

Srovnani poctu novych titulii podle riznych kritérii

Udaje o zménach portfolii byly zaneseny do tabulek (viz piilohy ¢&. 2 - &.5.). V tabulce
ptilohy €.2 jsou uvedeny vsechny tituly, které se objevily v portfoliich vSech sledovanych
vydavatelstvi v letech 2000 - 2005. V ostatnich tabulkach (ptilohy €. 3 - €. 5) jsou pouze ty
Casopisy, které béhem tohoto obdobi bud’ zacaly vychazet, nebo naopak byla jejich produkce

zastavena (ptipadné€ oboji). Podrobnéji viz III. metodologicka cast.

V.c¢ast
Zavérecné shrnuti
Z popisu vyvoje titull, ktery jsem provedl v rdmci prvniho oddilu praktické ¢asti, a z tabulek,
které jsem vypracoval ramci druhého oddilu praktické ¢asti, jsou patrné nasledujici zavéry

tykajici se zmén portfolii sledovanych vydavatelstvi (viz ptiloha ¢. 1) v obdobi let 2000 -
2005:

1. Nejvice se v daném obdobi prosazuji ,,velmi levné tituly. Vypuka tzv. cenova valka,
kterou odstartovalo uvedeni titulu Svét Zeny (Burda Praha) v roce 2002. Tento ¢asopis
za cenu 9,90 slavil velky uspéch a podobnou cestou se brzy vydavaji 1 konkurencni
vydavatelstvi Europress a pfedevS§im Sanoma, ktera naptiklad jen v roce 2004 zahajila
vydavani 3 novych ,,velmi levnych* titull. Lid¢é z vydavatelstvi tento segment
vymezili cenou do 12 K¢. Snizovani se cen se zic¢astnil i Ringier, ktery na tento trh
uspésné vstoupil titulem Blesk pro zeny (rekordnich 5 K¢) v roce 2004. Rokem 2004
tedy ,,cenova valka* vyvrcholila, ale pomalu zacala také odeznivat, nebot’ jiz v roce
2005 Sanoma zdrazuje svij titul Vanessa, u nékterych titult zavadi kiidové obalky.
Trs s velmi levnymi ¢asopisy se v letech 2003 a 2004 rychle zaplnil a nabidka
prevysila poptavku. Da se pfedpokladat, Ze po roce 2005 v segmentu zlistanou jiz jen
nejproddvangjsi tituly.

2. Vyraznym trendem v daném obdobi je segmentace Gasopisii. Casopisy se snazi odligit
od sebe navzajem, vytvaii se v podstaté nové segmenty trhu (napiiklad prave velmi

levné tituly zminéné v bod¢ 1). Napftiklad i v rdmci exkluzivnich tituli vznika okruh
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Casopist zamétenych na mladsi ¢tenarky a vyznacujici se mensim formatem. Nékteré
segmenty u nds doposavad opomijené se v daném obdobi rozvijeji. Piekvapiveé az nyni
se vytvaii konkurence mezi specializovanymi ¢asopisy o vateni, kdy na zacatku roku
2000 je na trhu pouze titul Nejlepsi recepty (Burda Praha). Ve vymezeném obdobi se
vSak objevuji tfi nové, z nichz za pozornost stoji uspéch ¢asopisu Apetit (Hachette
Filipacchi 2000), ktery k danému konceptu zvolil originalni pfistup. Mohutné se
rozvijejicimi segmenty, do nichZ vstupuje sledovanych osm vydavatelstvi, jsou oblasti
casopist o bydleni a odbornych titulii. Oba segmenty byly pied rokem 2000
dominantou specializovanych vydavatelstvi (napz. vydavatelstvi Economia,
vydavatelstvi Roof), nyni se do nich snazi vstoupit i1 nejvetsi hraci. Pravdou ziistava,
7e mnoho titulil z téchto oblasti také nakonec jejich portfolia opousti.

3. Ttetim pozoruhodnym fenoménem je, Ze Casopisy vSech vydavatelstvi jsou na trh
uvadény v urcitych vinach. Jak vyplyva z tabulky v ptiloze ¢. 4, ve sledovaném obdobi
probéhly dvé takové ,,viny*, prvni v roce 2001 a druhd, nejvétsi, v roce 2004. Obdobi
mezi témito lety bylo obdobim Gtlumu. Tato skutecnost samoziejmé souvisi
s provazanosti trzniho hospodaistvi, v némz pravé média jsou siln€ zavisla na
ekonomickych vysledcich svych inzerentli. Rok 2004 byl navic rokem n¢kolika
velkych sportovnich udalosti, coz je pro tiskovou reklamu také okolnost velice
piizniva. 93 Uspé&sny rok predpokladal jednatel vydavatelstvi Europress Jaromir
Skopalik jiz v lednu 2004: ,,O&ekdvdm zavedeni fady novych fituld velkych
vydavatelskych domU. Konkurence se po stagnaci v roce 2002, nadechnuti a
zavedeni prvnich z nich v lofském roce vyostfi v fadé segmentd a vzniknou
nové zajimavé tituly." Casopisim se v roce 2004 obecné dafilo, mimo 26
novych tituld (viz tabulka v priloze €. 3), vydavatelé presvéddcili zdkonoddrce o
zachovdani 5% sazby pro Casopisy v novém zdkoné o DPH. Situace se také
ustdlila v Unii vydavateld, kam se vrdtila nékterd velkd Casopiseckd

vydavatelstvi a prosadila zménu stanov. 94

93 Vojtéchovskd, M. Dobrd zprdva pro média, M&M, 2004, roc. 5., C. 38., str. 24
94 Vojtéchovskd, M. Nové stanovy schvdleny, M&M, 2004, roc. 5., C. 37., str. 22
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VI. ¢ast
Summery:

This bachelor thesis deals with portfolios of the biggest Czech magazine publishers. I determined eight
recognized magazine publishers on the basis of advertising revenues in 2005. In my thesis I describe
the changes in the portfolios (launches of new magazines and closures of the unsuccessful magazines)
during the period of 2000-2005. I evaluate the individual magazines before all based on their content
aim. [ aim to describe those magazines that were successful in the period and those that were not.

Based on the output data [ aim at answering the key question: are there any general tendencies?

In its theoretical part this work defines the crucial terms of this area. The major focus is on
introduction of new magazines into the existing market. It further classifies magazines depending on

their prime content.

Tha practical part is split in two sections. The first establishes the time line of changes of portfolio
between 2000-2005. Goal: to record all and every new title there was launched and existing titles
brought to closure. The established time line was enriched with a satisfactory pack of relevant data
before all based on details regularly provided by the in this branch well-known weekly magazine
Meédia a Marketing. I especially focused on the hot issue of new magazines. The latter section

structuralizes the data into informative charts.

Based on this above described process I have come to understand there are certain visible patterns and
general tendencies in the behavior of the largest Czech magazine publishing houses. To illustrate, the
number of newly launched magazines quite differs year to year, with a sort of peak in 2001 and 2004,
while 2002 and 2003 were rather years of decline. It was in these peak years that the largest Czech
publishing houses launched the most special and professional magazines. Second in line of popularity
were magazines on culture of living, women’s magazines and tabloids. The work shows the significant

contrast between publishing houses in the frequency of launching new titles.
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