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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva Ceskou edici Casopisu Forbes. Magazin Forbes dnes
bezesporu patii k pln€ etablovanym a respektovanym titulim na globalnim medidlnim
trhu. Renomé magazinu je spojeno s pravidelnym vydavanim byznysovych zebfticki.
Koncept ¢asopisu je zalozen predevsim na piibézich uspésnych lidi. Prace mapuje
uvedeni titulu na ¢esky trh a prvni rok existence magazinu v podminkach tuzemského
medialniho trhu a pohlizi na né perspektivou politické ekonomie komunikace.
Pozornost je vénovédna konstrukci Uspéchu a identit na strankach ceského vydéani
magazinu Forbes optikou politické ekonomie komunikace a jeji konfrontaci s
vychodisky kulturdlnich studii. V ramci zasazeni do SirSiho politicko-ekonomického
kontextu je ¢ast prace vénovana puvodni americké edici magazinu, jejiz vydavatel je
majitelem licence vydavani titulu i v Ceské republice. Hlavnimi zkoumanymi politicko-
ekonomickymi oblastmi ve vztahu k magazinu Forbes je charakter produkce magazinu,
jeho misto a cile na trhu, strategie jejich dosaZeni a cilova skupina Casopisu. Soucasti
prace je kvantitativni analyza obsahu magazinu a kvalitativni analyza editoriald
Séfredaktora Casopisu. Ta by méla poskytnout hlubsi vhled do zpiisobu konstruovani

vyznamd a identit v asopise.



Abstract

Master thesis concerns itself with Czech edition Forbes magazine. Regarding the global
media market today, journal Forbes without a doubt belongs to the fully respected
periodical. Magazine Forbes has gained its reputation thru regular publishing business
charts. Concept of this magazine was established on the stories of successful people.
Thesis examines introduction of the journal on the Czech market and its first year of
existence in the conditions of domestic media market. This view is based on political
economical communication. The emphasis, in the Czech issue Forbes magazine, is put
on the rise of success and identities thru political economical communication and its
confrontation with cultural studies. In the frame of wider politico-economic context is
part of the thesis dedicated to original American edition of the magazine, whose
publisher owns the rights for publishing the magazine in Czech Republic. The main
research on the political economical bases related to Forbes magazine is characterised
by the production of this magazine, its position and goals on the market, strategy to
achieve and target audience. Thesis contains quantitative analysis of the magazine
contents and qualitative analysis editorials editor in chief. That should have provided

deeper view into the meanings and identities in the magazine.
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Uvod

Magazin Forbes byl uveden na Cesky medidlni trh v listopadu 2011. Plné
etablovany a respektovany byznysovy titul je dobfe znamy diky pravidelné
zvefejiovanym Zebiicklim, jejichz aktéry jsou nejbohatsi/nejvlivnéjSi/nejmocnéjsi lidé.
Casopis se primarné a zejména zabyva tspéchem ve viech jeho podobach a na viech
urovnich. Koncept magazinu je zaloZen na piibézich uspéSnych lidi, ktefi svého
,lepSimu‘“ postaveni ve spolec¢nosti dosahli vlastnim Gsilim a schopnostmi, vypracovali
se z ni¢eho.

Forbes se tento koncept snazil pfenést do specifickych podminek ceského
medialniho trhu a Ceské spolecnosti. Majitel licence a vydavatel piivodniho amerického
Forbesu se pro tento krok rozhodl na zéklad¢ dobré odezvy a zkusenosti s vydavanim
Casopisu na slovenském trhu. Jeho uvaha je akceptovatelnd s ohledem na zahrani¢ni
zazemi a zajmy spiSe globalniho charakteru vydavatelského domu, jez se vSak Casto
dostavaji do ,konfliktu“ se z4my menSich trhti a spolecnosti, jeZ jsou natolik
neprozkoumané ¢i specifické, ze spiSe predstavuji vyzvu nez zaru¢ené vynosny byznys
pro nové, na jeho trh vstupujici ekonomické subjekty.

Nastinéna problematika je sama o sobé odpovédi na — pfedmét této diplomové
prace a pfistup, jehoz optikou na néj budu pohliZet, ptipadné jej konfrontovat. Prace
bude mapovat pocatecni fungovani magazinu Forbes na ¢eském medidlnim trhu jako
zcela nové formatu. Zahrani¢ni vlastnicka struktura a obsah Casopisu vyrazné tendujici
k neoliberdlnimu uvazovdni napfi¢ vSemi strukturami spole¢nosti — v roviné
individudlni a celospolecenské, a stejné tak politické, ekonomické i1 medidlni,
pfedstavuji argumenty pro adekvatnost a vhodnost uplatnéni perspektivy politické
ekonomie komunikace. Koncept magazinu Forbes, zalozeny na piibézich tspéchu a
jeho aktérd, vnimam jako velmi vyznamny zptsob prezentovani a piedkladani vyznami
¢tendfim magazinu, a potazmo spole¢nosti. Jeho pfitomnost a fungovani na tuzemském
medialnim trhu a v podminkéch ¢eské spolecnosti proto povazuji za zajimavou udalost
v naSem medidlnim prostfedi. Cilem této prace je analyza konstrukce identit a ispéchu
na strankach Ceské edice magazinu Forbes perspektivou politické ekonomie
komunikace. Zajimd mé& napfiiklad, jestli existence magazinu na Ceském trhu mize

pfedstavovat nastroj, ktery ma ¢tenartim idealizovat komunitu a prostfedi aspéSnych lidi



a podnikatelii. Nebo zda mize jeho koncept redefinovat na$ pohled na ty, kdo jsou

uspésni a co je uspéch



MAGAZIN FORBES CESKO: NOVY TITUL

Magazin Forbes Cesko je byznysovy mési¢nik, ceskd mutace amerického
magazinu Forbes. Casopis je v Ceské republice vydavan na zakladé licenéni smlouvy s
Forbes Media LLC, medialni skupinou spolecnosti Forbes LLC. Vydavatelem ceské
edice magazinu je Business Consulting & Media, respektive organizacni slozka
spoleénosti v Ceské republice. Spoletnost Business Consulting & Media se rozhodla pro
expanzi titulu na ¢esky trh po Gspé$Sném uvedeni magazinu na slovensky trh 4. listopadu
2010, kdy jeho auditovany prodany néaklad v cervenci 2011 ¢inil 11 069 vytiski.
(Forbes: Vydavatelstvi. Forbesmedia.cz [online])! Prvni &islo magazinu Forbes Cesko
vyglo 3. listopadu 2011. Séfredaktorem &eské edice magazinu je Petr Simiinek, byvaly
$éfredaktor Hospodaiskych novin. Simiinek se v minulych letech na piedchozich
pozicich snazil ziskat licenci na vydavéni deské verze Forbesu v Ceské republice.

Magazin Forbes Cesko ma v sou¢asné dobé na své oficialni facebookové strance
pres 56 tisic fanouskt (Forbes Cesko. Facebook.com [online]), na oficialnim kanalu na
Twitteru 36 tisic nasledovnikil (followers) (Forbes Cesko. Twitter.com [online]) a na
oficialnim Gétu na Instagramu pies tisic sledujicich. (Forbes Cesko. Instagram.com
[online])? Magazin ma vlastni web Forbes.cz. (Forbes. Forbes.cz [online]) Uget na

LinkedIn Forbes Cesko zatim nema.

Obsah a témata

Magazin ma jasny a srozumitelny koncept. Je to ¢asopis o byznysu a uspéchu.

Séfredaktor magazinu to shrnul pii setkéni porddaném agenturou Konektor’: ,Jsme

! Vydavatelska spole¢nost Business Consulting & Media pasobi od &ervna 2013 pod novym nézvem jako
akciova spolecnost MediaRey SE, v niz minoritni podil vlastni §éfredaktor ceského Forbesu Petr
Simtinek. Podil je podle Simiinka niz&i neZ 10 procent, s opci na dalii akcie v zavislosti na vysledcich
spolecnosti. Majoritnimi akcionafi jsou vlastnici spolecnosti Erik Conrad a Peter Barecz. Jedinym
akcionaiem MediaRey SE je spolecnost Business Consulting & Media. Vydavatelstvi MediaRey SE také
ziskalo doménu forbes.cz a zacalo pracovat na webové a elektronické piitomnosti znacky Forbes na
geském trhu. (Petr Simtinek ziskal podil v magazinu Forbes. In: MediaGuru [online])

2 Uvedeno k 10. 7. 2015.

’ Agentury Konektor a PR.Konektor potadaji od kvétna 2012 cyklus prednasek pod nazvem ,,Schodists*
urceny vysokoskolskym studentim. Smyslem piednasek je vystoupeni hosta, ktery zicastnénym ukaze,
jak kreativng vytesil sviij problém z praxe. Hosté jsou z riznych obord, po¢inaje komunikaci, reklamou,
PR ptes umélecké obory az po byznys ¢i statni spravu. Tento koncept tak poskytuje studentiim piilezitost
setkavat se a diskutovat se Spickami v oboru. Prvnim hostem byl Radim Janucura, zakladatel a majitel



casopis o byznysu a uspéchu, o nicem jinéem. Nezabyvame se politikou, nezabyvame se
kauzami, nezabyvame se lety do vesmiru. Jsme o byznysu, o uspéchu, predstavujeme
lidi, kteri v byznysu néco dokdzali viastnimi silami. (Simtnek In: YouTube.com: 6:53)
Pravé piibéhy uspesnych lidi, ktefi se vypracovali vlastnim Gsilim, z ni¢eho, predstavuji
stézejni obsah ceské edice magazinu.

Sedmdesat procent obsahu ¢asopisu tvoii pivodni® obsah, tiicet procent je obsah
prevzaty z americké edice a daliich jazykovych mutaci’ Magazin pievzal z americké
edice konkrétné rubriku Technologie, kde se Ceské redakci magazinu zdalo, Ze je

«

americka edice ,, super silna % a ktera by mohla byt atraktivni i v Cesku. (gimﬁnek In:
YouTube.com: 20:47) Soucasti téméf kazdého vydani je Zebiiek, jeho prevzata’ verze
(naptiklad zebficek nejbohatSich Americanti Top 400, zebticek svétovych miliardait
Top 20, zebticek 100 nejvlivnéjSich celebrit svéta, 100 nejmocnéjSich zen nebo 50
nejlepSich americkych $kol) ¢i verze lokalni (Zebticek 40 nejvlivnéjsich lidi ¢eskych
médii, 10 nejvétsich Seskych firem & Zebticek 50 nejvlivngjsich zen Ceska). V fjnovém
Cisle byla spolu s zebtickem 50 nejmocnéjSich zen svéta (Forbes (12): 82—85) (v reakci
na n&j) zvefejnéna lokalni verze zebiicku. (50 nejvlivngjsich zen Ceska. Forbes (12):
61-69)

Stabilni a stézejni soucast obsahu kazdého vydani magazinu tvoii velky
rozhovor s osobnosti z prostfedi ¢eského byznysu (rubrika Cover story). Aktéry jsou
uspésSni  CeSti podnikatelé, majitel¢ firem, investofi, piredstavitelé vyznamnych
spolecnosti, apod. Vybér osobnosti nicméné neni striktné dan ekonomickymi aktivitami
aktért’®. Navic je zde Zadouci, aby to byl ¢lovék s vizi (velky rozhovor s Medou
Mladkovou v fijnovém Cisle (Forbes (12): 40-49). Obecné plati, Ze to musi byt
osobnost, kterd néco dokazala vlastnim Usilim a uspéla. Ostatni obsah ptedstavuji

témata (Ceska 1 zahrani¢ni) z oblasti ekonomiky, financi a podnikani.

spolecnosti Student Agency, ve Ctvrtém Cisle magazinu Forbes je mu vénovan velky rozhovor a titulni
strana ¢asopisu. Druhym hostem byl $éfredaktor ¢asopisu Forbes Petr Simtinek.

4 Plivodni = domaci obsah, ¢eska témata.

> Forbes Cesko si v pocatcich svého vydavani vytkl politiku 60 procent domaci obsah, 40 procent obsah
prevzaty. Postupem ¢asu magazin s ohledem na zajem lidi, kdy pochopil, Ze vétsi zajem je o Ceska
témata, tento pomér upravil na 70:30. (Simének In: YouTube.com: 44:50)

® Podle Simtinka ma americky Forbes (ze své pozice) piistup ke viem lidem od Zuckerberga
(spoluzakladatel a s¢f Facebooku) po §éfa Instagramu, LinkedInu a Steva Ballmera (v soucasnosti §éf
spolecnosti Microsoft) a mnohym dal$im. (ibid.)

" Prevzata = zahrani¢ni, mezinarodni verze.

¥ Tato tendence neni pravidlem, v &asopise dominuji rozhovory s osobnostmi piisobicimi na
ekonomickych pozicich, predstaviteli ekonomické sféry. Vzhledem k charakteru a zameéteni diplomové
prace je vSak zasadni na tuto tendenci poukazat.



Struktura ¢asopisu (s ohledem na licencovany obsah a typ magazinu) je ustalena.
Jsou zde pravidelné sekce o investicich’, technologiich'® a Zivotnim stylu (sekce Forbes
life'"). Mezi dalsi pravidelné rubriky patii editorial, nazory a komentaie, Forbes focus
(aktudlni témata tykajici se prostfedi ¢eského i zahrani¢niho byznysu) a Cover story
(velky rozhovor s osobnosti ¢eského byznysu).

V tomto ohledu se li§i dubnové &islo magazinu (Cesti miliardafi. Forbes (6).
Casopis jako celek zménil svou strukturu po formalni i obsahové strance, coZ potvrzuje
1 sdm Séfredaktor magazinu ve svém editorialu v dubnovém cisle (Forbes (6): 10—-11):
., Nic v ném neni tak, jak jste zvykli — snad jen s vyjimkou toho, Ze vam chceme prinést
exkluzivni informace a inspiraci. “ Tématem celého Cisla jsou (Cesti) miliardari. Koncept
Cisla je vénovan ctyfem velkym osobnostem ceského byznysu. V Casopise nejsou
pravidelné sekce ani rubriky. Zachovan je pouze editorial Séfredaktora magazinu.
Ostatni obsah je rozdélen do nékolika sekci, z nichz ¢tyfi jsou dominantni. Jedna sekce
je vénovana vzdy jedné konkrétni osobnosti. V kazdé sekci je shrnuto jak velky je jeji
majetek, ¢im se v souCasnosti zabyva, co ji tési a co jeji byznys ¢ekd do budoucna
(Editorial. Forbes (6): 10-11). Obsahem &asopisu jsou vylucné'’ piibéhy Gsp&$nych
podnikatelii. Cislo je mimorddné", i co se ty&e grafického zpracovani titulni strany (viz
kapitola 1.3). Odlisné (odlisitelné od ostatnich ¢isel magazinu) je rovnéz zétijové cCislo
Forbesu (Bud bohaty. Forbes (11), kde titulni strana bez fotografie propaguje ptibchy a

navody usp&nych lidi, jak zbohatnout'*, namisto velkého rozhovoru s osobnosti

? Sekce Investice zahrnuje analyzy, piehledy a piedev§im rady a tipy kdy, kde, do ¢eho a pro¢ investovat
od Ceskych i zahrani¢nich autord (ve vétsing pfipada profesionall a/nebo expertl plisobicich na riiznych
pozicich v ekonomickém sektoru).

' Sekee Technologie je vénovana novym technologiim a trendiim, jak mohou pomoci v praci ¢i
podnikani, souéasti jsou rovnéz ptib&hy tispésnych projektti a podnikatelii a rozhovory s nimi.

" Pravidelna lifestylova rubrika magazinu, v niZ se objevuji témata po¢inaje modou, pies gastronomii az
po traveni volného ¢asu. Soucasti jsou pribéhy uspésnych podnikateld a rozhovory s nimi a rovnéz tipy na
luxusni a prémiové produkty (napi. Girard-Perregaux, Rolex, Boucheron, Halada, Louis Vuitton,
Guerlain, Baccarat, Glenfiddich, Veuve Cliquot).

12V dubnovém &isle magazinu (Forbes (6) nejsou zadné rozhovory ani témata tykajici se investic,
technologii ¢i zivotniho stylu, kterd se pravideln¢ objevuji v kazdém cisle.

3 Mimotadné ve smyslu atypické, odlisné od ostatnich ¢isel magazinu po strance formalni, obsahové i
grafické.

' Shodny format je pouzit rovnéz v lednovém (Bud’ lepsi. Forbes (15) a zafijovém (Penize. Forbes (23)
¢isle magazinu. Dle ovéfenych dat kancelate ovéfovani nakladu tisku ABC CR ¢&inil prodany naklad
zatijového cisla (s titulni stranou Bud’ bohaty) 13 907 vytiska (tiStény naklad ¢inil 19 650 vytiski), podle
neovéienych dat prodany naklad lednového &isla (Bud’ lepsi) ¢inil 14 906 vytiska (tistény naklad 19 040
vytiskll), ¢imz patfi k nejprodavanéjsim vydanim magazinu. Podle neoficidlnich dat zatim nejvyssiho
prodeje dosahlo srpnové ¢islo (Forbes (22) s LeoSem MareSem na titulni strang, kdy celkovy prodany
naklad ¢inil 17 030 vytisku.



z prostiedi eského byznysu'’. Prestoze ¢&islo pusobi jako specidlni (vzhledem
k odlisnému grafickému zpracovani titulni strany), po formélni a obsahové strance se
nelisi od bézného Cisla magazinu (struktura Cisla je stejnd, jsou zde pravidelné sekce a
rubriky, velky rozhovor s osobnosti, t¢émata objevujici se v kazdém ¢isle).

V casopise jsou kombinovany rtzné publicistické utvary (komentaf, clanek,
reportdz, interview). To je dano také specifickym charakterem magazinu, jedna se o titul
vydavany na zakladé licence'®. Cesky Forbes ma tak piistup k veskerému zahraniénimu
obsahu magazinu, ten piebird primarné zamerické edice. Pfednost spoluprace
s americkou verzi Forbesu vysvétlil (a zaroven zhodnotil) Séfredaktor magazinu pii
setkdni potadaném agenturou Konektor: ,, (...) oni [americky Forbes] maji... ten obsah
Jje fakt super, je to vyborné zpracovany, Zurnalisticka kvalita je prosté uplné nékde jinde
nez v Cesku... a téch pribéhii je tam spousta (...). “ (Simtnek In: YouTube.com: 43:16)

Texty v Casopise jsou pozitivni, inspirativni a apolitické, stejné tak celkovy styl
Gasopisu. Pozitivni koncept je obsazeny'’ a inkorporovany'® v samotném titulu (viz kap.
3.2), Cesky Forbes si jej zdlraznil a definoval jako ,,jeden ze svych pozndvacich znaku a
svou jasnou DNA. “ (Simtnek In: YouTube.com: 38:40) Pozitivni p¥istup magazinu tzce
souvisi s profesnimi rutinami, prevladajici spole¢enskou naladou a celkovym stavem
spole¢nosti'’ a podle §éfredaktora magazinu je jednim z diivodt Gspéchu a sp&snosti
casopisu na ¢eském trhu (viz kap. 4 a 5).

Casopis nepfinasi ptivodni kauzy ani zji§téni. Toto jednani je pro byznysovy
magazin s mésicni periodicitou pragmatické, logické (specifickd cilova skupina
Gtenait’’, zdjem inzerentil), tento typ obsahu by piipadné byl zvefejnén na jiné
platformé. Siminek se pfed uvedenim titulu na esky trh vrozhovoru pro web
Mediar.cz vyjadiil: ,, (...) pFremyslime o tom, Ze bychom se spojili v alianci s nékterym

ze zavedenych zpravodajskych portalii. Pri shaneéni informaci pro mésicnik urcité

' Titulni strana s fotografii osobnosti Geského byznysu je soudasti ¢isla ve vétsing piipad, je pro asopis
typicka.

'V piipadé magazinu Forbes licenci ziskava vydavatelstvi pravo na veskery titény obsah piil roku
dozadu. Magazin Forbes v USA vychézi dvakrat mésiéné. Cesky Forbes ma tak teoreticky moznost
vybirat si minimalné ze dvou &isel americké edice magazinu. (Siminek In: YouTube.com: 43:16)

"7 Piivodni koncept a heslo magazinu bylo ,, Devoted to Doers and Doings** (Vénovano aktivnim lidem a
jejich skutktim), vyjadfujici obdiv a uctu k podnikatelskému duchu a odvaze. (Forbes: O Forbes.
Forbesmedia.cz [online])

' Souvisi s piivodem a ideologii magazinu. Pozitivni pfistup jako jedna z hodnot americké spoleénosti.
' Mocenské struktury a usporadani spole¢nosti, jednani a vzajemné ptisobeni elit, podminky a kontext
umoziujici tato jednani, apod.

2% Cilovou skupinou jsou pievazné muzi (70 %, zeny 30 %) ve véku 25-54 let, socioekonomicka skupina
AB s pfijmem nad 60 tisic mé&sicné, ¢tenafi se rekrutuji prevazné z fad manazerd, byznysment, pravniku,
politikti, majiteld firem a CEO. (Forbes: Inzerce. Forbesmedia.cz [online])
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budeme nachazet zpravy, které by mély jit na web okamzite. Abychom budovali viastni
[zpravodajsky web]?', s tim ted nepocitame.“ (Aust, 2011 [online]), bezprostiedns pied
vydanim prvniho ¢isla magazinu 2. listopadu 2011 (prvni ¢islo vyslo 3. listopadu) web
informoval, Ze se Forbes na spolupraci dohodnul s denikem MF Dnes a zpravodajskym
portilem iDnes.cz.”> Informoval o tom jak $éfredaktor magazinu, tak feditel portalu
iDnes.cz Jaroslav Kabele. (Aust, 2011 [online]) Tuto spolupraci viak Simtinek pfi
setkani potadaném agenturou Konektor (listopad 2012) nepotvrdil: ,, (...) uz bych v tuto
chvili, protoze jsme jakz takz etablovany, mél tendenci treba takovou véc udelat pro
facebook nebo bych se domluvil s kolegy na iDnes nebo Aktudlné® nebo nékde, Ze
mdme zajimavou kauzu a Ze to pro né udélame (...) spis bych to udélal do néjakého
elektronického média pro nékoho, kdyby o to mél zajem.  (Siminek In: YouTube.com:
41:03)

Na zacatku Casopisu je vZzdy byznysova story (pravidelné se objevuje v rubrice
Forbes focus vkazdém Ccisle), kterd neni pokazdé ,,uplné hladka, pozitivni, je v ni
néjaky zajimavy ndaboj“ (Simtnek In: YouTube.com: 41:39) (napiiklad spor Martina
Romana s Pavlem Tykacem v prvnim Cisle (Forbes (1): 16—19), avSak i ta je v Casopise
popséna spiSe ,,piibéhove®, narativni formou. To lze opét pfisuzovat charakteru
casopisu — leskly byznysovy magazin se specifickou cilovou skupinou, z ¢asti zavisly

na zajmu inzerentd, tak i pozitivnimu konceptu magazinu (viz kap. 4).

Redakce

Zakladajicim $éfredaktorem &eské edice magazinu Forbes je Petr Siminek.
V médiich pilisobi vice nez dvacet let, od fijna 2005 do ledna 2011 (Aust, 2011 [online])
byl séfredaktorem Hospodarskych novin, je podepsan pod lesklou ptfilohou deniku Pro¢

*! Podobny online verzi amerického Forbesu. Web Forbes.com je sougasti Forbes Digital, divize Forbes
Media LLC, s ptidruzenym webem RealClear Politics ma vice nez 27 milionti unikatnich uZzivatelt
mésicné (Forbes. In: Wikipedia: the fiee encyclopedia [online]), v lednu 2013 doséhl 45 miliont
unikatnich uzivatell. (2013 Forbes Integrated Media Kit. Forbesmedia.com [online]) Pfidruzené weby téz
jsou Forbes China, India, Israel, Mexico, Middle East, Poland, Romania, Russia, Ukraine. (Forbes.
Forbes.com [online]).

> MF Dnes a iDnes.cz patii do portfolia medialni skupiny Mafia, kde Simtnek pisobil na pozici $éfa
ekonomické rubriky MF Dnes a zéstupce $éfredaktora.

* Aktudlné.cz je online denik vydavany internetovou spoleénosti Centrum Holdings, provozovatelem
portalt Centrum.cz, Atlas.cz ¢i digitalniho Deniku Insider. Spole¢nost ziskalo akvizici v poloving roku
2013 vydavatelstvi Economia, do jehoz portfolia patii denik Hospodarské noviny, Casopisy Ekonom,
Marketing & Media a Respekt, mésicnik Bel Mondo ¢i zpravodajsky web iHNed.cz. (Aust, 2013 [online];
Bakalova Economia muze pievzit Centrum Holdings, potvrdil urad. In: Mediar.cz [online])
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ne?!”” (Aust, 2011 [online]). Piedtim pisobil na pozici $éfa ekonomické rubriky MF
Dnes a zastupce $éfredaktora. Deset let moderoval politickou televizni diskusi Nedélni
partie, tii roky rozhlasovy pofad Pressclub, je rovnéz drzitelem ceny Guvernéra Ceské
narodni banky. (Forbes: Redakce. Forbesmedia.cz [online])

Po odchodu zpozice $éfredaktora HN (leden 2011) pusobil Simtnek ve
vydavatelstvi jako §éf pro mezinarodni projekty Economie, pticemz vyhledaval
zahrani¢ni licence, které by se hodily do portfolia vydavatelstvi. V ramci této funkce se
snazil ziskat také licenci na vydavani magazinu Forbes. (Aust, 2013 [online]) Nez se
stal $éfredaktorem HN, pfipravoval projekt ceské verze magazinu Forbes pro
tuzemskou pobocku vydavatelstvi Ringier Axel Springer. (Aust, 2011 [online]) AvSak
v dob¢ vyjednavani o licenci pro vydavatelstvi Economia, byla licence na ¢eskou edici
magazinu jiz de facto prodand. Jako prvni projevilo zdjem vydavatelstvi Business
Consulting & Media, které usp&$né uvedlo titul na slovensky trh. (Simtnek In:
YouTube.com: 47:50) Economia nicméné m¢la stale jest€¢ moznost se o licenci uchézet,
pokud by piedlozila do 24 hodin nabidku. Simtinek k tomu, a potazmo ke konci svého
pusobeni ve vydavatelstvi, tekl: ,, Nabidku jsem meél zpracovanou, ale dostal jsem z
Economie telefondt, Ze o to zdjem nemaji. Tim skoncila nejen kauza Forbes pro
Economii, ale i moje piisobeni tam, protoze jsem zjistil, Ze Zadné mezinarodni projekty
nikdy v Economii nebudou.” (Siminek In: YouTube.com: 4:48) Ve vydavatelstvi
pusobil Sest let, od fijna 2005 do ledna 2011 vedl jako $éfredaktor HN, posledni Ctyii
mésice (tnor — kvéten 2011) na pozici §éfa pro mezinarodni projekty vydavatelstvi
provétoval pripadné akvizice ve vychodni Evropé a licenéni produkty. (ibid.) Dva tydny
po odchodu z Economie (v poloving cervna 2011) dostal od vydavatelstvi Business
Consulting & Media nabidku vést ¢eskou verzi magazinu Forbes. (ibid.)

Redakci c¢asopisu Forbes v sou€asnosti tvoii deset stalych redaktorli vcetné
Séfredaktora magazinu, od zacatku v Casopise plsobi jako redaktofi Jiti Nadoba, Adéla
Vopénkova a Irena Cépova (dfive Zemanova), pied ptfichodem do Forbesu klicové
osobnosti HN. Nadoba pfisel do HN, potazmo Economie, v roce 2007 z pozice $éfa
ekonomické redakce MF Dnes, tehdy se o ném uvazovalo jako o novém S$éfredaktoru

tydeniku Ekonom. (Aust, 2011 [online]) V HN pusobil ¢tyti roky jako $éfeditor, podilel

** Exkluzivni ptiloha Hospoddrskych novin vychazi jedenactkrat roéné. Barevny lifestylovy magazin
prinasi rozhovory se $pickovymi manazery, pojednava o vyjimecnych pocinech ¢eskych vyrobct a
designért, odhaluje zakouti vyssi spolecnosti a mapuje nejnoveéjsi modni trendy. (Redakéni ptilohy: Pro¢
ne?!. Economia.ihned.cz [online])
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se na obsahovych projektech Deset rad knezaplaceni” a taktéz 25 Zen Ceského
byznysu’’, v roce 2009 na relaunchi deniku. Od roku 2007 také pusobi jako prispévatel
Economist Intelligence Unit. (Forbes: Redakce. Forbesmedia.cz [online]) Vopénkova
v HN pusobila jako editorka a vedouci stran Business Class, dale byla koordinatorkou
komentatorti ve sloZzce Podniky a trhy a hlavni editorkou mnozstvi specialnich ptiloh
HN, je rovnéz podepsana pod projektem 25 Zen ceského byznysu. (ibid.) V prosincovém
&isle Gasopisu Forbes ma v sekci Zeny v byznysu (Forbes (2): 64-19) vyhradni autorsky
podil”’, z celkového poétu &lankd, jeZ se n&jakym zpisobem tykaji Zen, uvefejnénych
v Casopise béhem prvniho roku, se Vopénkova autorsky podilela pfesné na poloviné
z nich. Celkem se za prvni rok v Casopise objevilo deset téchto ¢lanki. Pfed pfichodem
do HN v roce 2009 Vopénkova pusobila jako redaktorka v anglickém tydeniku Czech
Business Weekly (CBW). (ibid.) Capova pusobila v HN jako redaktorka od roku 2003,
kde se vénovala pfedevSim oblastem filmového a televizniho primyslu, reklamy,
novych médii a socidlnich siti a zdbavnimu primyslu. Podilela se na vzniku pravidelné
dvoustrany Mdda a byznys a spolupracovala s lifestylovym magazinem Proc¢ ne?!. Od
dubna 2009 do zaii 2011 pusobila jako vedouci kulturni redakce HN (ibid.), na tuto
pozici ji uvedl tehdejsi $éfredaktor AN Siminek. (Aust, 2011 [online]) V &asopise
Forbes se vénuje podobnym tématiim jako v AN, pravidelné piSe ¢lanky do lifestylové
sekce Casopisu Forbes life, v niz ma dominantni autorsky podil.

Od druhého ¢isla v casopise pusobi jako redaktor Michal Mares. V HN pusobil
jako redaktor od roku 2002, od roku 2011 jako §éf sportovni redakce HN. Pravidelné se
vénoval popisovani problematiky financovani sportu a padu Sazky, jako zpravodaj HN
pokryval hokejové mistrovstvi svéta vletech 2010 a 2011. (Forbes: Redakce.
Forbesmedia.cz [online]) V Casopise se vénuje podobnym tématim jako v HN, ve
druhém cisle do sekce Forbes focus napsal ¢lanek Na plny plyn (Forbes (2): 16-19) o
propojeni ruské kontinentalni ligy KHL se spolecnosti Gazprom, ve dvanactém cCisle se

tamtéz podilel na ¢lanku Trofej jménem Sazka (Forbes (12): 14-17). Od kvétna 2012

* Deset rad k nezaplacent je obsahovy projekt elektronické verze HN, jedna se celkem o dvacet ¢lankil,
kazdy je vénovan jedné osobnosti ¢eského byznysu, soucasti clanku je vzdy desatero rad, jimiz se dana
osobnost ve svém podnikani fidi. Z osobnosti, jez byly soucasti projektu, se pozdéji ve velkém rozhovoru
v Casopise Forbes objevil v devatém Cisle (Forbes (9): 28—-37) Stanislav Bernard a v jedenactém Cisle
(Forbes (11): 38-47) Karel Janecek.

2% 25 nejvyznamnéjsich zen ceského byznysu je obsahovy projekt elektronické verze HN, jde o portréty
velmi kratkého rozsahu 25 Gspésnych Zen v ceském byznysu, Sest z nich se objevilo v ptivodnim Zebticku
&asopisu Forbes ,, 50 nejvlivnéjsich zen Ceska* (Forbes (12): 59—69).

7 Sekce zahrnuje vysledky studie, Elanek ¢eského a zahraniéniho autora, rozhovor a Zebticek 100
nejmocnéjsich Zen. Vopénkova se v této sekci postarala o veskery cesky obsah; do sekce napsala dva
¢lanky a vedla rozhovor.
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v Casopise pisobi jako redaktorka také Karin Frankova, od bifezna 2013 soucasné
pusobi na pozici mistoptedsedkyné c¢esko-slovenské obdoby sdruzeni Ludwig von Mises
Institut’®, jako autorka publikuje na spiiznéném webu Mises.cz, je rovnéz absolventkou
CEVRO Institutu.

S vyjimkou Frankové vSichni redaktofi magazinu Forbes plsobili v HN, kde
rovnéZ pusobili na kli¢ovych pozicich a se Simiinkem jako tehdejsim $éfredaktorem HN
(fijen 2005 — leden 2011) dlouhodobé a uzce spolupracovali. Pfi setkani potfddaném
agenturou Konektor Siminek o redakci asopisu fekl: ,, (...) vSichni ti lidé, kteri se
mnou pracuji, se mnou pracuji uz léta, vsSechny jsem si vzal z Hospodarskych novin (...)
vSechny, az na jednu vyjimku, jsem do Hospodadrskych novin predtim privedl z jinych
médii a prosté naSe drdahy jsou urcitou dobu spolecné, takZe se navzdajem zname.*
(Simtinek In: YouTube.com: 25:41), o redaktorech &asopisu se vyjadtil jako o jeho
esenci . (ibid.) Z vyjadeni Simiinka je zfejmé, Ze tato skutecnost byla rozhodujici pti
vybéru redaktorti do magazinu Forbes.

Do casopisu pravidelné ptispivaji externi autofi. Vzhledem k charakteru
Casopisu to primarné jsou autofi aktivni v ekonomické sféfe (ktefi Casto plsobi na
vedoucich ¢i vykonnych pozicich vyznamnych investi¢nich subjektll) pfispivajici do
sekce Investice. Z autorit znamych SirS§i vefejnosti do cCasopisu pfispiva napiiklad
ekonomicky publicista Miroslav  Motejlek, publikujici na vlastnim webu

Motejlek.com®, do prvniho &isla napsal kratky text k hlavni cover story (Forbes (1):

*¥ Institut vznikl po vzoru stejnojmenného Ludwig von Mises Institut, think-tanku $ificiho odkaz
rakouského ekonoma a politického filosofa Ludwiga von Misese. (Mises je predstavitel klasického
liberalismu, pro ktery osobni svoboda a soukromé vlastnictvi predstavuji hodnoty, jez jsou zakladnim
predpokladem fungovani trzniho fadu a garantem demokratického vetejného prostiedi. Za Misesovo
vrcholné dilo je povazovano ,, Lidské

Jjednani: Pojednani o ekonomii“ (Human Action: A Treatise on Economics, 1949). Misesovi ekonomické
teorie vychazeji ze zdanlivé prosté uvahy, Ze jedinec se snazi svym jednanim dospét k materialné lepsimu
postaveni, nez v jakém se pravé nachazi. V tom spociva cela racionalita lidského jednani, které je ucelné a
zaroven racionalni. (Sekyra In Von Mises, 2006 [online]) Ackoli institut neoficialné fungoval jiz od roku
2010, oficialn¢ vznikl k datu 4. srpna 2011, kdy bylo zaregistrovano ob&anské sdruzeni Ludwig von Mises
Institut. Cilem sdruZeni je vzdélavani Ceské a slovenské spole¢nosti v oblasti ekonomie a politické
filosofie, Sifeni myslenek svobody a trzniho hospodéfstvi. Sdruzeni dosahuje svych principt predevsim
prostiednictvim poradani besed, publikacni ¢innosti a webu Mises.cz, ,, sdruzujiciho lidi, kteri véri ve
svobodu, individualismus a ochranu soukromeého viastnictvi.“ V roce 2011 se na webu dafilo publikovat
kazdy den jeden ¢lanek, at’ §lo o vlastni ¢lanky autord kolektivu Ludwig von Mises Institut, prevzaté
Clanky ze spratelenych webt ¢i pieklady ¢lankti zahraniénich autorti. (Vyrocni zprava za rok 2011.
Mises.cz [online])

¥ Motejlek.com je vlastni webovy projekt Miroslava Motejlka fungujici od fjna 2008. V provozujici
spolecnosti motejlek.com vlastni 66 %, zbylych 34 % patii Ondieji Tomkovi, zakladateli spolecnosti
NetCentrum. Medialni spolecnost motejlek.com tvoti nezavisly zpravodajsky server motejlek.com,
specializované weby lawyersmotejlek.com a energymotejlek.com, a internetova televize motejlek TV. Web
motejlek.com si zaklada na zverejnovani exkluzivnich firemnich a personalnich informaci pfimo od
zdroje, nepfebira data ze zpravodajskych agentur, vyuziva jen své ovérené zdroje. Proto peclivé zvazuje
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38), do tietiho (Forbes (3): 23) a ctvrtého Cisla (Forbes (4): 25) napsal ¢lanek do sekce
Forbes focus. Ptispévky v Casopise nejsou tak expresivni jako ty, které publikuje na
webu Motejlek.com, to ale nic neméni na tom, Ze spoluprace s vyraznym ekonomickym
online publicistou Casopisu imidzoveé pomaha. (Aust, 2011 [online]) Do Forbesu taktéz
ptispiva ekonom Tomas Sedlacek, s Nadobou jako editorem spolupracoval na ceském i
anglickém vydani své knihy Ekonomie dobra a zla, rovnéz je sloupkafem HN. (Forbes:
Redakce. Forbesmedia.cz [online]) Do druhého (Forbes (2): 14) a ¢tvrtého (Forbes (4):
19) ¢isla Casopisu napsal ¢lanek do rubriky Ndzory a komentare, do tietiho Cisla (Forbes
(3): 8-9) ¢lanek Vzpominka na Vaclava Havla (v letech 2001 — 2003 Sedlacek pracoval
jako poradce Vaclava Havla), cClanek je v cCasopise umistény pred editorialem
Séfredaktora magazinu, coz je neobvyklé. Do sekce Technologie pravidelné pfispivaji
internetovy publicista Daniel Docekal ¢i Vojta Bednaf, S$éfredaktor serveru

Tyinternety.cz.

Vzhled a formalni uprava casopisu

Magazin Forbes vychéazi jako mési¢nik obvykle v rozsahu 116 stran. Prvni ¢islo
Casopisu s vySSim mnoZstvim inzerce vySlo vrozsahu 132 stran, shodny rozsah ma
specidalni $esté (Cesti miliardaii. Forbes (6) a desaté &islo (Bud® bohaty. Forbes (10)
magazinu. Casopis vychazi v nakladu 20 tisic, pravidelné se proda zhruba pies polovinu
vytiskl. Deset tisic prodanych vytiski byla optimistickd hranice, kterou si ke konci roku
2012 vytycil Séfredaktor casopisu. (Aust, 2012 [online]) Pfed uvedenim prvniho ¢isla
Casopisu na trh (listopad 2011) Simfinek na dotaz, kolik vytiski planuje prodavat

kazdou informaci a uptednostituje kvalitu nad kvantitou svych vystupti. Cilem webu motejlek.com je
vymanit vlastni zpravodajstvi z davu mainstreamovych médii a byt jednickou v poskytovani
sofistikovanych a exkluzivnich informaci, a to vzdy s asovym naskokem. Ctenatem webu motejlek.com
je kazdy, koho nebavi ¢ist a poslouchat hromady nekonkrétniho informaéniho balastu, jak je vefejnosti
prezentovan ceskymi mainstreamovymi tisténymi a elektronickymi médii. Pravidelnymi ¢tenaii webu
motejlek.com jsou predevsim lidé s rozhodujicim postavenim v ¢eské a slovenské ekonomice. Stejné tak
jako samotny web je predstaviteli ceského a slovenského byznysu respektovana, uznavana, rovnéz osoba
Miroslava Motejlka — je to vystudovany ekonom, disponuje kontakty a informace ziskava dfive nez
konkurence, véci pojmenovava piimo, pise i o tématech a skutecnostech, o kterych se sice potichu mluvi,
ale jiné redakce je nezveiejituji. Motejlek pro web pravidelng sestavuje Zebiidek 300 nejbohatsich Cechii
a Slovadkii. Obsah webu je z&asti zpoplatnény, obsah webu lawyersmotejlek.com je pouze pro registrované
uzivatele. Na chodu medialni spolecnosti motejlek.com se kromé Miroslava Motejlka aktivné podili Petr
Skoc¢dopole, n¢kdejsi dlouholety séfredaktor spolecenského tydeniku Instinkt. Web motejlek.com cte
tydné pres 15 tisic unikatnich ctenait, na své oficialni facebookové strance ma v soucasné dob¢ pres 8
tisic fanouskid (Motejlek.com. Facebook.com [online]), na oficidlnim kanalti na Twitteru témer 6 tisic
nasledovniki (followers). (Motejlek.com. Twitter.com [online]), (Can, 2011 [online]; Mediakit.
Motejlek.com [online]; O nas. Motejlek.com [online], O webu. Lawyers.motejlek.com [online])
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v Cesku, odpovédél: ,,Na konci pristiho roku bych se chtél pohybovat mezi 8 a 10 tisici
prodanych kusii, to je redlné cislo, kterého Ize dosahnout. (...) Mam ale sny i o vyssich
Cislech, protoZe tenhle magazin bude lepsi, nez ty, co se v Cechdch nabizeji.* (Aust,
2011 [online]) Nejvyssich prodejii za prvni rok vydavani casopisu doséhlo zatijové Cislo
(Bud’ bohaty. Forbes (10), dle ovéfenych dat kancelafe oveéfovani nékladu tisku ABC
CR ¢inil celkovy prodany naklad 13 907 vytiskil, z toho 8 599 vytiski ¢inil volny prodej
(na stanku), 3 142 prodej formou piedplatného a 2 166 ostatni prodej (odbér velkych
klientl, napt. Letisté Praha ¢i Student Agency, za niz$i cenu nez je standardni cena
Casopisu na stanku). Podle vyjadieni Simiinka prodej magazinu Forbes na &eském trhu
zatim prekonava vSechny plany vydavatelstvi Business Consulting & Media, vydéavajici
Forbes rovnéz na Slovensku. Na setkdni pofddaném agenturou Konektor uvedl, Ze
vydavatel ptivodné pocital s odbytem zhruba polovi¢niho poc¢tu kust, nez kolik prodava
nyni. (Simtnek In: YouTube.com: 32:44) Cena &asopisu &ini 89 K&, z toho dle Simiinka
vyplyva, Ze Casopis neni pro kazdého. (Aust, 2011 [online])

Casopis vychazi na kvalitnim kiidovém (lesklém) papife, graficka uprava je
charakteristicka, vizualni koncept je pfevzaty zplvodniho vydani magazinu. Na
graficky Cisté titulni strané je vZdy aranZovany portrét osobnosti, jiz je vénovan velky
rozhovor uvnitt ¢asopisu. Od prvniho Cisla je autorem titulnich fotografii a taktéz
fotografii doprovazejicich rozhovor s osobnosti fotograf Jiti Turek (pro prvni cislo
rovn¢z potidil sérii fotografii doprovazejicich unikatni rozhovor Steva Forbese
s Vaclavem Klausem (Forbes (1): 44—49). Pro specidalni esté &islo ¢asopisu (Cesti
miliardafi. Forbes (6) vytvoril titulni kresbu vytvarnik Jaromir 99, autor vytvarné
stranky pozdéji tspésné zfilmovaného komiksu Alois Nebel, za niz ziskal prestizni
ctvrtého Eisla vytvofil kresbu doprovézejici rozhovor s filmovym producentem Pavlem
Strnadem, mimo jiné producentem filmu Alois Nebel (Forbes (4): 98—102). Na layoutu
Casopisu se podili Studio Marvil, které se vroce 2011 rovnéZz podilelo na redesignu
tydeniku Euro.

Casopis ma od roku 2012 vlastni elektronickou verzi, jednotlivda vydani a

predplatné &asopisu jsou distribuovany prostiednictvim sluzby Floowie a Publero,

%% Publero.com je nejvétsim digitalnim distributorem tisku v Ceské republice. Statistiky distributora
vykazuji meziro&né vice nez tiinasobny nartist étenaiské zakladny i poétu nabizenych titulti. Ctenaiska
zakladna digitalni trafiky Publero se v prubéhu roku 2012 vice nez ztrojnasobila, z 12 000 registrovanych
Ctenatt v lednu 2012 na 38 500 Ctenatti v prosinci t€hoz roku. K lednu 2013 bylo na portalu Publero.com
registrovano 41 000 uZivateld. Podle statistik distributora byl v roce 2012 magazin Forbes Cesko



16

piistupné pfes pocita¢, notebook, a taktéz mobilni aplikace pro tablet a chytry telefon s

operac¢nim systémem iOS nebo Android.

Trh s tisténymi tituly v CR

Pocet tisténych titulll vydadvanych na Ceském trhu od roku 2009 klesa, zhruba
sedmdesat procent vydavanych titull tvoii Casopisy. Magazin Forbes vstoupil na
tuzemsky trh tiSténych tituld v listopadu 2011. V roce 2011 pocet periodik na trhu
meziro¢né klesl na 5098 vydavanych titulli, pokles tak ¢inil 167 tisténych titulii. Pocet
Casopisti vydavanych v Ceské republice v témze roce klesl na 3576 titulll a meziroéné se
tak snizil o 27 titull, z toho pokles v kategorii ¢asopistl pro Sirokou vefejnost (do niz
spada magazin Forbes) €inil 14 vydavanych titulli (Aust, 2010 [online]).

Celkovy hruby inzertni pfijem vSech tituli periodického tisku vroce 2011
dosahl objemu 16,5 miliardy korun, coz ve srovndni s rokem 2010, kdy hrubé inzertni
piijmy byly 18,4 miliardy korun, znamenal pokles o 10,3 procent. Pocet inzertnich stran
v roce 2011 dosédhl témét 130 000 stran a ve srovnani s rokem piedchozim se snizil o
5,8 procent. Vyssi pokles hrubych inzertnich piijmii ve srovndni s poctem inzertnich
stran svédc¢i o tom, Ze 1 v roce 2011 pokracovala tendence zadavatelli reklamy vyuzivat
levngjii inzertni formaty a pozice.”’ (Reklamni ptijmy tisku: Rodenka Unie vydavatelt
2012. Rocenka Unie vydavatelu [online])

Na sklonku roku 2011 se v Ceské republice zacal etablovat digitalni trh periodik,
v jehoz pribéhu se za¢aly objevovat mobilni aplikace pro tablet iPad’. (Aust, 2013
[online]) Hlavni motivaci k digitalni distribuci je pro vydavatele pfedevsim moznost
kompenzace poklesu ziskil z prodejii klasickych papirovych novin, ¢i rozsiteni zdroje

pfijmu, zasah nové ctenarské zakladny, pfipadné marketingova podpora titulu, ale i

dvanactym nejprodavanéjsim titulem. (Tiskové zpravy: Zajem Ctenaii o elektronické noviny a ¢asopisy
roste, vydavatelé vychazeji poptavce vstiic. Publero.com [online], Tiskové zpravy: Vyroéni zprava o
digitalni distribuci. Publero.com [online])

*! Pii meziroénim srovnani je ale tieba vzit v ivahu také fakt, Ze rok 2010 byl v tiskové inzerci uréitou
vyjimkou, protoze se jednalo o tzv. supervolebni rok, kdy probehly troje volby. Vzhledem k pravni
tipravé volebnich kampani v Ceské republice mifi jednoznaéné nejvétsi podil reklamnich vydaji
politickych stran do tiskové reklamy, zejména pak do inzerce v denicich. Proto je také zajimavé porovnat
vyvoj hrubych inzertnich ptijmi a poc¢tu inzertnich stran meziro¢n¢ bez zapodteni inzerce politickych
stran a hnuti. Po odecteni inzerce politickych stran dochazime k pon¢kud jinym vysledkiim, protoze pak
hrubé inzertni piijmy tisku v roce 2010 €inily pouze 17,5 miliardy korun, coz ve srovnani 16,5 miliardy
korun v roce 2011 znamena meziro¢ni pokles jen o 6,1 procent a pokles poétu inzertnich stran o 1,6 %.
(ibid.)

32 0dhady poétu mobilnich zafizeni iPad pouzivanych v Ceské republice se rizni a oficialni &islo neni
dostupné, vyrobce zafizeni spoleénost Apple tato ¢isla neudava.
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pfedpokladany vzestup oblibenosti poctu mobilnich zatfizeni. (Tiskové zpravy: Zajem
Ctenaili o elektronické noviny a Casopisy roste, vydavatelé vychdzeji poptavce vsttic.
Publero.com [online]) Dle vysledkii vyzkumu odhadii Gtenosti tisku Media projekt”
podet majiteldi chytrych telefonti v Ceské republice ¢&inil vroce 2011 9,8 procenta
populace, v roce 2012 jejich pocet vzrostl na 16,5 procenta. Pocet majitelt tableti €inil
vroce 2011 2,6 procenta, vroce 2012 tablet vlastnilo jiz 5,4 procent. (Aust, 2013
[online]) Vysledky specializované nadstavby vyzkumu Media projekt MP Online®® za
tieti Ctvrtleti roku 2013 ukazaly, ze chytrym telefonem disponuje 25 procent tuzemské
populace, tablet vlastni 10 procent. Z vysledk vyzkumu rovnéz vyplyva, Ze vice nez
2,5 milionti osob v Ceské republice disponuje mobilnim zafizenim pro &etbu digitalniho
obsahu (smartphone, tablet, ¢tecka). (Prezentace vysledkli nadstavby Media projektu
MP Online 16. 1. 2014. Unie vydavatelii [online])

Magazin Forbes piimou konkurenci na ceském trhu tiSténych titulli nema,
ekonomické tydeniky Euro™, Ekonom™® & Profit’’ maji odlisny koncept. Forbes je
licen¢nim forméatem pfiblizujici podnikédni primarné na piibézich, zkuSenostech a
inspiraci u rtiznych lidi. (Forbes v Cesku: Prodeje kolem 10 tisic. In: MediaGuru
[online]) Na setkani pofadaném agenturou Konektor séfredaktor Ceské verze magazinu o
konkurenci tekl: ,, Prima konkurence [magazinu Forbes] neni viastné Zadna, ale na

druhou stranu je konkurence uplné vsechno, protoze souperime o cas a penize lidi,

3 Vyzkum odhadi &tenosti tisku Media projekt je na &eském tiskovém trhu dlouhodobé zavedenym ,,one
currency vyzkumem* zjist'ujicim sledovanost tiskovych titulii v populaci ve véku 12 — 79 let. Vysledky
tohoto vyzkumu se pouZzivaji pti medialnim planovani kampani pro tiskova média. Vyzkum realizuji od
roku 2013 spolecnosti STEMMARK a MEDIAN, jeho zadavateli jsou Unie vydavateli a Asociace
komunikac¢nich agentur (AKA), metodickym koordinatorem je Sdruzeni komunikacnich a medialnich
agentur v CR (SKMO). (Medialni data: Vyzkum &tenosti. Unie vydavatelii [online])

** Vyzkum byl realizovan v ramci dotazovani Media projektu ve 3. &tvrtleti 2013. Do dotazovani byli
zahrnuti vSichni respondenti dotazovani béhem uvedeného étvrtleti, ktefi jsou uzivateli internetu, tj.
celkem 4 925 osob. Cilem vyzkumu bylo ziskat podklady o mife vyuzivani elektronickych platforem
tisténych tituld, potencial Cetby téchto platforem, vnimani jejich vyhod a vyhod tisténych médii,
omezujici faktory vyuzivani elektronickych platforem a souctenost tisténych a elektronickych forem
obsahu. (Prezentace vysledkl nadstavby Media projektu MP Online 16. 1. 2014. Unie vydavatelii
[online])

> Tydenik Euro investigativné zkouma procesy uvnitt firem a zaméry jejich vlastnikii a manazerti. Tyto
rozhodovaci procesy jsou pak zachycovany v téméf realném case a na zaklad¢ exkluzivnich informaci.
(Produkty: Euro. Mlada fronta [online])

%% Tydenik Ekonom poskytuje objektivni informace pro rozhodovani podnikatelii, manazert,
investort a zastupci vefejné spravy. Predstavuje vyjimecné podnikatelské osobnosti, pfinasi
exkluzivni rozhovory, poutavé profily, erudované analyzy, novinky ze svéta byznysu a
ekonomiky. (Produkty a sluzby: Ekonom. Economia.ihned.cz [online])

*7 Ekonomicky mé&siénik Profit piinasi hlavni téma s diirazem na servisni a praktické informace pro
podnikatele, manazery a zivnostniky. V dalSich rubrikach klade diraz na podnikatelské zkuSenosti
prezentované skrze zajimavé byznysmeny a pfinasi jedine¢ny serial o ¢eskych firmach s nazvem Piibéh
uspéchu. Od ledna 2014 se Profit rozsifil o témata odborného mési¢niku Obchod & Finance, se kterym se
spojil. (Produkty: Profit. Mlada fronta [online])



18

hlavné o ten cas. Urcité vsSechny byznysové tydeniky jsou pro nds konkurence,
spolecenské tydeniky svym zpiisobem taky. Prima konkurence jako takova neni, ale
urcité musime vedeét, co déla Euro, musime védét, co dela Ekonom, musime se divat, co
delaji Hospodarky, jak vypadaji jejich lifestylové magaziny, jak vypadaji lifestylové
magaziny ostatnich ekonomickych titulii, protoZe s nimi souperime nejenom o ctenare,
ale taky o inzerci. Takze i kdyz prima [konkurence] vedle nds neni Zadnd, tak jako ma
treba Forbes [magazin] Fortune v Americe, my tady nic takového nemdame, ale musime

souperit v zasadé 1iplné s kazdym. “ (Siminek In: YouTube.com: 32:44)
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POLITICKA EKONOMIE KOMUNIKACE

Politicka ekonomie komunikace (PEK), téZ nazyvana kritickou politickou
ekonomii ¢i politickou ekonomii médii, je jednou z teorii médii a spolecnosti (McQuail,
2009: 112)*®. Svou pozornost soustiedi na interakci, vzijemné pusobeni mezi
symbolickou a ekonomickou dimenzi komunikace. (Golding — Murdock In Curran —
Gurevitch, 2005: 11). ,, Politickd ekonomie studuje spolecenské, ale zejména mocenské
vztahy. Zabyva se vzajemnou konstrukci, produkci, distribuci a prijmem zdrojii, vcetné
téch komunikacnich. “*’ (Mosco, 2009: 2) Jednim z kli¢ovych témat politické ekonomie
komunikace je vztah mezi ,,ekonomickou strukturou medialnich podnikii na jedné
strané a myslenkovym obsahem médii na strané druhé*. (Golding — Murdock In Curran

— Gurevitch, 2005: 112)

PEK jako alternativni paradigma a kritika systému

Politickd ekonomie komunikace pfedstavuje v ramci medidlnich studii
alternativni paradigma, protoZze nerespektuje dominantni paradigma a soucasné
prevladajici
liberaln¢ — kapitalistické uspotfaddani spolecnosti jako nejleps$i, ptirozené c¢i jediné
mozné. Racionalné — prakticky, utilitdrni model spoleenského Zivota nepovazuje za
odpovidajici ¢i zddouci. (McQuail, 2009: 77) ,, Politicti ekonomové kritizuji klasické
ekonomy za to, zZe ,naturalizuji‘ volny trh a pristupuji k nému, jako by byl zcela
nedotknutelny a nedotcéeny jakoukoliv politickou moci a rozhodnutim*“*. (Schudson In
Curran — Gurevitch, 2005: 172) Perspektiva PEK vychazi z ptedpokladu, ze soukromé
vlastnictvi neumoziiuje spravedlivou soutéz riznych ideji a hodnot, ale naopak

umoziiuje obhajobu, utvrzeni a reprodukci stavajiciho spolecenského uspotadani.

*¥ Politicka ekonomie komunikace, kriticka politick4 ekonomie komunikace a politicka ekonomie médii
jsou synonyma a vétSinou se pouzivaji ve stejném vyznamu. Pouze autoii Golding s Murdockem rozlisuji
mezi klasickou politickou ekonomii (reprezentovanou napi. Adamem Smithem, Davidem Ricardo) a
kritickou politickou ekonomii, pocinajici ptispévky Karla Marxe a Friedricha Engelse (Golding —
Murdock, 1996: 11; Golding — Murdock, 1997: xiv In Podzimkova, 2013: 25)

%% Vlastni pieklad z Aj: ,, ...political economy is the study of the social relations, particularly the power
relations, that mutually contitute the production, distribution, and consumption of resources, including
communication resources. “

* Vlastni preklad z Aj: ,, ... they [political economists] objected to the way conventional economics
,naturalizes ‘ the market, as if market mechanisms exist in a pristine condition undirected or unstructured
by political and legal decisions.
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(McNair, 2004: 28) Klicovy je pro ni vztah mezi ekonomickou strukturou a dynamikou
chovani medialnich podnikd na jedné strané¢ a myslenkovym obsahem médii na strané
druhé. (McQuail, 2009: 112) Pozornost vyzkumu se tak orientuje na empirické rozbory
struktury vlastnictvi a fizeni médii a analyzy plisobeni trznich sil na medialnim trhu.
Z tohoto pohledu je tfeba povazovat medidlni instituce za soucast ekonomického
systému s t€snymi vazbami na systém politicky. (ibid.)

Podle politickych ekonomii jsou média nevyhnuteln¢ spjata s prevladajici
politickou a ekonomickou silou. Ta maji svou ekonomickou cenu a hodnotu a jsou
pfedmétem boje za ovladnuti a zpfistupnéni. Jsou rovnéZz objektem politické,
ekonomické a zdkonné regulace. Velmi Casto jsou povaZovana za U€inné néstroje moci
s potencialni schopnosti uplatiiovat nejriiznéjSimu zpiisoby sviij vliv a moc masovych
médii je dostupnd velmi nerovnomérné€. (McQuail, 2009: 98) Podle McNaira jsou média
souCasti systému na udrzeni , vztahu nadrazenosti a podrizenosti” mezi
nerovnopravnymi skupinami ve spole¢nosti. (McNair, 2004: 28)

Spolec¢nost je podle politickych ekonomil charakterizovana nespravedlnosti a
nerovnosti (ibid.: 27-29) symbolické, politické 1 ekonomické moci a politicti
ekonomové média kritizuji za udrzovani a prohlubovani této nerovnosti. Podle
Thompsona mé toto rozdéleni moci pfedev§im analyticky charakter, jelikoz odrazi
rizné druhy Cinnosti, jimz se jedinci zpravidla vénuji, a rizné druhy zdrojt, které pfi
uplatiiovani moci zpravidla vyuzivaji. (Thompson, 2004: 17-18) Ve skuteCnosti se
odlisné formy moci bézné€ slozité¢ piekryvaji a toto prekryvani se neustale proménuje.
Urcita instituce nebo typ instituce mize poskytnout pro intenzivni akumulaci jistého
zdroje a tim 1 privilegovanou zakladnu pro vykon ekonomické moci. (ibid.)

PEK sleduje obsahy médii, medialni systém (a jeho uspofadani), politicky
systém (a jeho uspotfadani) a ekonomicky systém (a jeho uspotadani) a jejich vzajemné
pusobeni. Nevénuje se medidlnim institucim, obsahiim a profesiondlim oddé€lené,
naopak — snazi se je zasadit do Sirokého kontextu daného stavu spole¢nosti a vnimat je
skutecné jako propojeny systém. Strukturni, technologické, institucionalni, vladni,
ekonomické, mocenské, politické, pracovné-organizacni, finanéni, vlastnické, reklamni

i rutinni vlivy jsou soucasti tohoto celku. (McChesney, 2008: 12)
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Teoreticka vychodiska PEK

Klasicka politicka ekonomie

Mosco nabizi univerzalni kodifikovanou definici politické ekonomie jako ,, védy
o bohatstvi“, kterd se zabyva snahou jedince naplnit viastni potreby a uspokojit
tuzby “ 41 (Mosco, 2009: 22) Kritisti politicti ekonomové z klasické politické ekonomie
vychdzeji a rovnéz se vénuji volnému trznimu hospodarstvi a kapitalistickému
usporadani spolecnosti. Na rozdil od klasickych politickych ekonomil vSak princip
svobody a autoregulace trhu nevidi jako idedl. (Golding — Murdock In Curran —

Gurevitch, 2005; Schudson In Curran — Gurevitch, 2005)

Marxismus

Mezi piistupy PEK a marxismem lze vysledovat velmi tésné spojeni. Podle
McQuaila je teorie politické ekonomie nejvyznamnéjSim soucasnym pokracovatelem
marxistické teorie. (McQuail, 2009: 108) Tento argument Golding a Murdock podporuji
tvrzenim, ze v prub¢hu let vzniklo né€kolik variant marxismem inspirovanych analyz
modernich médii, které posléze vyustily v dnesni ,, kritickou politickou ekonomii*.
(Golding — Murdock In McQuail, 2009: 107) Podle Mosca maji marxisté a soucasni
kriticti politi¢ti ekonomové spolecné téma socidlni zmény, pouze se kazdy z téchto
myslenkovych proudt zabyva jinymi typy spolecnosti. (Mosco, 2009: 3) Na vychodiska
politické ekonomie komunikace upozorfiuje i Brian McNair: Politi¢ti ekonomové
komunikace ,,si propijcili Marxovu myslenku, Ze ekonomicka zdkladna je primarné
urcujici“*. (Schudson In Curran — Gurevitch, 2005: 172)

Marxistickd teorie predpoklada piimé spojeni mezi ekonomickym vlastnictvim a
Sifenim sdé€leni, jez potvrzujici legitimitu a hodnotu tfidni spole¢nosti. (McQuail, 2009:
108) Podle Marxe ,,tFida, ktera viastni vyrobni prostredky, oviada rovnéz prostredky

dusevni produkce, proto ideje téch, jimz se prostiredki dusevni produkce nedostava, jsou

jejim predmétem... TakZe pokud tato trida viddne jako trida a urcuje rozsah a

* Vlastni preklad z Aj: , ...a dictionary of economic terms tells us that ,, political economy is the science
of wealth* and ,,deals with efforts made by man to supply wants a satisfy desires. *
* Vlastni preklad z Aj: ., ... [political economy] smuggled in the Marxist theorem that economics is

fundamental.
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smérovani epochy, je zirejmeé, ze reguluje produkci a distribuci ideji své doby: proto jsou
jeji myslenky prevladajicimi idejemi epochy. “ (Marx — Engels, 1976: 59 citovano podle
Murdock — Golding, 1977 In McQuail: 2009: 107).

V soucasné dob¢ jsou tyto tendence ve své modernéjsi modifikované podobé
patrné v problematice koncentrace vlastnictvi (srov. Bagdikian, 1988; McChesney,
2000) a konzervativnich sklonech obsahii v takto organizovanych médiich (srov.
Herman — Chomsky, 1988).

Revidované verze marxistické teorie médii se soustied’uji vice na myslenky nez
na materialni struktury, zdlraziuji ideologicky dopad médii pisobicich v zajmu
vladnouci tfidy. Zduraznuji, Ze ,, reprodukuji“ zakladni vykotistovatelské vztahy, maji
manipulativni povahu a legitimizuji nadvladu kapitalismu. (McQuail, 2009: 108)

S touto tendenci souvisi také Gramsciho (1971) koncept hegemonie™ .

Frankfurtska Skola

Frankfurtska Skola pfedstavuje hlavni mysSlenkovy zdroj politické ekonomie
komunikace jakozto neomarxisticka kritické teorie médii, stejn¢ jako PEK reprezentuje
alternativni paradigma. Navazala na mySlenky klasického marxismu a dale se zabyvala
otazkou spolecenské zmény. Rozvijela tezi o ekonomické zakladné a kulturni nadstavbé
a prevratila ji. Podle neomarxistickych autori je determinujici pravé kulturni nadstavba
(nikoliv ekonomickd zékladna), ze které musi vzejit impulzy pro spoleCenskou zménu.
(Reifova, 2004: 270)

Urcujicim momentem k piehodnoceni Marxovy teze o dominanci ekonomické
zakladny nad ji determinovanou kulturni nadstavbou bylo selhani ,, historie”, jelikoz
ideologie dominujici tfidy dokazala udrzovat ekonomickou zékladnu v Zddoucim stavu

3

vytvatenim ,,falesného védomi*, jeho prostfednictvim se pracujici vykofistovana tfida
dokdzala ptizplsobit, v¢lenit do kapitalistické spole¢nosti. Rozhodujicim ndstrojem

tohoto procesu byla komodita. ,Komodifikace” oznacuje proces, kdy se predméty

# 7 fec. hegemon = vladce, viidce. Znamena nepietrzity, komplexni a otevieny proces ptisobeni
mocenskych praktik, jimiz vladnouci skupina ve spolecnosti udrzuje status quo tim, ze preventivné
buduje souhlas podiizenych skupin se stavajicim spole¢enskym fadem. Gramsci pomoci tohoto terminu
vysvétloval neslabnouci vladu burzoazie a stabilitu kapitalismu, a to navzdory rozsifovani obcanskych
prav (v¢. volebniho), silicimu vlivu odbord a obecnému ristu vzdélanosti. Diiraz na roli intelektualnich a
moralnich viidc (tzv. organickych intelektualit), koherentné a presvédcivé distribuujicich ideje a normy
vladnoucich vrstev jako pfirozené a neménné, jej odlisuje od piivodniho marxismu a jeho diirazu na
ekonomické prostfedky ovladani. (Kiecek In Reifova, 2004: 73-74)
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stavaji zbozim, tim, Ze ziskavaji rozmér sménné hodnoty, misto toho, aby mély pouze
hodnotu uZitnou. Stejnym zptisobem jsou na medidlnim trhu produkovany a prodavany
kulturni produkty (ve formé obrazii, myslenek ¢i symbolil). Spottebitel si je potfizuje
kvtli vlastnimu duSevnimu uspokojeni, zabavé nebo iluzornim ptedstavam o vlastnim
postaveni ve svéte, s tim, ze skutecnd struktura spolecnosti a podiizené postaveni v ni
jsou tim zaml€ovany. (McQuail, 2009: 128) Neomarxistické pojeti, stejn¢ jako klasicky
marxismus, v medidlnich studiich pfitomny také jako politicko-ekonomicka teorie
médii, kritizuje masovd média na zakladé¢ argumentu, Ze se v kapitalismu stavaji
mocenskym néstrojem vladnouci tfidy, slouzi prosazovani jejich politickych a
ekonomickych z4jmi, pomahaji $itit ,falesné védomi* a ideologii a vytvaret dojem, Ze
verze skutecnosti, ktera je vyhodna pro bohaté a mocné, je prospéSna kazdému ¢lenu

spolec¢nosti. (Reifova, 2004: 270)

PEK vs. kulturalni studia

Pro PEK a kulturdlni studia (KS) je spole¢ny ,kriticky pfistup, zijem o
konstituovani a vykon moci ve spolec¢nosti a odstup od vSeobecného pfijeti centralniho
fungovani vyspélych kapitalistickych spole¢nosti“**. (Curran, 1990: 139 citovano podle
Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 61) Spojuje je spole¢ny interpretativni
ramec, jimz je alternativni paradigma, shodna jsou pro né néktera teoreticka vychodiska,
jejichZ zdrojem je marxismus a Frankfurtska Skola (viz vySe). V mnohém se ale tyto dva
ptistupy lisi. (Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 61) Maji odli$né zajmy,
odli$né referencni ramce, jsou ukotveny v jinych védeckych oborech a disciplinach.
Politi¢ti ekonomové se vztahuji k exaktnéjSim oboriim jako ekonomie, politické védy a
sociologie. KS vychéazeji z oborl interpretativngj$iho charakteru jako antropologie,
literarni a historické studie a dal§ich méné ¢i vice odvozenych obort, jejichz pfedmétem
zajmu utvareni smyslu a vyznamu v kazdodennich situacich. (ibid.)

Polemiku mezi ptedstaviteli politické ekonomie komunikace a kulturalnich
studii nejlépe reflektuji jejich konfrontace na strankach specializovanych védeckych
periodik v 90. letech 20. stoleti (napt. Garnham, 1995; Grossberg, 1995). Velmi

zjednoduSené (s ohledem na znalost klicovych z&jmd, principii a konstant zminénych

* Vlastni preklad z Aj: ,, Both are centrally concerned with the contitution an exercise of power, and both
keep their distance from the liberal pluralist tradition of analysis with its broad acceptance of the cental
workings of andvanced capitalist societies
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oborti): Politicti ekonomové naopak kulturdlnim studiim vycitaji, Ze podcenuji
ekonomickou a mocenskou stranku problému a nechdpou jeji vyznam. (Grossberg,
1995: 72) KS politické ekonomii komunikace naopak nejcastéji (ale ne jenom) vytykaji
ekonomicky redukcionismus. (ibid.) Podle KS se politicti ekonomové az ptili§ soustredi
na ekonomické vztahy, pfecenuji jejich vyznam a soucasné opomijeji jiné faktory, které
taktéz determinuji charakter spolecnosti a spoleCenskych a mocenskych vztaha.
Nejvyraznéjsim bodem kritiky ze strany zastupcti KS je nedostatecnad a nedostacujici
definice cilové skupiny, ktera v PEK spiSe absentuje. (srov. Grossberg, 1995)

Pro KS je ptijemce klicovy, diraz kladou obzvlasté na piijemce a jeho moc,
stejn¢ jako na moment recepce a spotfeby medidlnich obsahli (Grossberg, 1995: 72) a
schopnost ,,odolat” (act of resistance; ibid.: 73) vlozenym vyznamim. (Garnham,
1995) Ve srovnani s politickou ekonomii komunikace ptikladaji publiku vétsi svobodu a
moc pii interpretaci textu. Tato svoboda na strané piijemci medidlniho obsahu je podle
politického ekonoma Nicholase Garnhama , prehnana® a kulturdlni studia zcela
opomijeji, ze pfijemci mohou byt ze strany producentl ,, manipulovani®. (Garnham,
1995: 65) Podle KS ,, média nejsou ndstrojem pro reprodukci dominantni ideologie “*
ale umoznuji dat slySet alternativnim hlastim ve spole¢nosti. (Golding — Murdock In
Curran — Gurevitch, 2005: 74) Podle Murdocka se KS 1i8i od PEK tim, Ze se zabyvaji
individudlnim ,,vyjedndvdanim recipienta s textem a zpiisobem uzivani média v

f, L7 46
konkrétnim socialnim kontextu, “

zatimco PEK se zabyva komplexnosti medidlniho
systému a medialni komunikace. (Murdock, 1989 citovano podle Golding — Murdock In
Curran — Gurevitch, 2005: 75-76)

Kellner vSak poukazuje na snahu KS operovat v mnohem SirSim ramci, ktery
nutn¢ postihuje i politickou ekonomii. Ta trvaji na tom, ze kulturu je nutno zkoumat
v ramci spolecenskych vztahil a systému, skrze néz se kultura vyrabi a spotfebovava.
Rozbor kultury je tedy uzce spjat se studiem spole¢nosti, politiky a hospodafstvi.
(Kellner In Edwards et al., 2010: 92) Poukazuje na klicovy Gramsciho koncept
hegemonie, ktery vedl konkrétné britskd kulturalni studia ke zkoumani toho, jak
medidlni kultura ze souboru dominantnich hodnot, politickych ideologii a kulturnich

forem artikuluje hegemonicky program, ktery jednotlivce zahrnuje do sdileného

konsenzu spolu s tim, jak se zapojuji do konzumni spolec¢nosti a politickych projektd,

* Vlastni preklad z Aj: ,, [the work of cultural studies] rejected the notion that the mass media act as a
transmission belt for a dominant ideology.
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jakymi jsou naptiklad reaganismus ¢i thatcherismus (shodny neoliberalni myslenkovy
koncept pfedstavuje a zastava stejné tak magazin Forbes). (ibid.)

Predkladana diplomova prace analyzuje rok existence magazinu Forbes na
Ceském medidlnim trhu perspektivou PEK, pfedmétem mého zdjmu jsou proto
politicko-ekonomické vlivy, které se odrazi na fungovani a obsahu casopisu. Politicko-
ekonomicky charakter tohoto formatu je navic vyrazné zietelny. Kromé charakteru
produkce magazinu a jeho mistu a cilim na trhu, je zde vSak vyznamny pohled na
definici cilové skupiny Forbesu. Jak je vySe zminéno, ta pfedstavuje hlavni predmét
zajmu kulturdlnich studii. Proto se perspektiva PEK muze v nékterych kapitolach mé

prace prolinat s pfistupem kulturalnich studii.

PEK vs. feministicka kritika médii

Podle Liesbet van Zoonen, vyznamné piedstavitelky feministické kritiky médii,
se v soucasné dobé objevuje nové paradigma — ve své podstaté kulturdlni — které nabizi
lepsi moznost chdpani vztahu médii a genderu. Jadrem nového pfistupu je predstava
,genderu jako diskurzu, jako souboru prekryvajicich se a nékdy neslucitelnych
kulturnich popisu a zvyklosti vztahujicich se k sexualnim rozdilum. “ (van Zoonen, 1994:
40 In McQuail, 2009: 134) Druhym kli¢ovym principem je dlraz na aktivni konstrukci
vyznamu a identit ze strany ,,Ctenaft* medidlnich text. (McQuail, 2009: ibid.)

Novy pfistup k feministickému vyzkumu médii se podle van Zoonenové snazi
najit odpovéd’ na tyto hlavni otazky: Jak jsou v medidlnich textech zakodovany
genderové diskurzy? Jak publikum vyuziva a interpretuje genderové medidlni texty? Jak
pfijeti ze strany publika pfispiva ke konstrukei genderu na trovni individualni identity?
(McQuail, 2009: 134)

Podle McQuaila feministicky pfistup k masové komunikaci otevird fadu smért
analyzy. (McQuail, 2009: 134) Jeden z nich se tyka skutecnosti, Ze mediované texty
maji zptisobem svého zakdédovani (srov. Hall, 1988) zpravidla hluboce a neodbytné
rodovy charakter, ktery obvykle odpovida ndzorim predpoklddaného publika.
(McQuail, 2009: ibid.) Genderové zabarveni obsahu lze studovat rovnéz ve fazi
produkce, vzhledem k tomu, ze vétSinu vybéru a produkce vykonavaji muzi. V této véci

byla pozornost vénovana zpravodajstvi — dlouho dobu bylo pievdzné muzskou doménou

% 45 Vlastni pieklad z Aj: ,, ...concentrates on the negotiation of textual interpretations and media use in
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a ve svych dominantnich formach a obsazich jako naptiklad politika, ekonomika &1 sport
bylo orientovano vice na muzské ¢tenare. (McQuail, 2009: ibid.) Politika a ekonomika
stejné tak stoji v centru pozornosti magazinu Forbes jakoZto ,,zastdnce* neoliberalniho
ptistupu, proto lze predpokladat, Ze pozice a zastoupeni Zen v Casopise bude stejné
minoritni jako ve zpravodajstvi.

Vychodisky feministické politické ekonomie (feminist political economy) jsou
podle Mosca spise ,aktivismus, specifické problémy jako nedostatek pozornosti
vénované praci v domacnosti a udrzovani domacnosti, a naléhava potieba rozsifit oblast
ekonomie a politické ekonomie o feministicky, Zensky pohled.“*” (Mosco, 2009: 58).
Takovym pohledem, ktery by mohl redefinovat tyto oblasti je ,, ... uvazovat o ekonomii
jako o studiu procest, na jejich zékladé¢ se lidé organizuji proto, aby si zajistili
udrzitelny a prosperujici zivot. Tato definice zahrnuje jak chovéni zalozené na vlastni
volbé, tak chovani vyrazné formované zvyky a socialnimi institucemi, a soucasné jak

trzni tak mimotrzni aktivity.*® (Maeghar — Nelson, 2004: 110 In Mosco, 2009: 59)

Klicové koncepty pro PEK

V reakci na nékteré soucasné jevy a tendence Vincent Mosco identifikoval tfi
zédkladni teoretické koncepty (Mosco, 2009), z nichz politickd ekonomie komunikace

vychazi a se kterymi pracuje. Jsou jimi komodifikace®, spacializace®® a strukturace.

Komodifikace

,,Komodifikace informaci ¢i védéni vede jedince i skupiny k tomu, aby je uzivali

jako prostredky, které jim pomahaji uspét v soutézi o dalsi typy statkll. Z informace jako

immediate social settings.

* Vlastni preklad z Aj: ,, The feminist perspective on the field [political economy]has sprung from
activism, from specific issues such as the lack of attention to domestic labor and household maintenance,
and from the pressing need to broaden the field of economics and political economy to take into account
feminist thought.

* Vlastni preklad z Aj: ,, One proposal is to think about economics as the study of how humans organize
themselves to provide for the sustaining and flourishing of life. Such a definition encompasses both choice
behavior and behavior strongly shaped by habit and social institutions, and both market and non-market
activities.

* Komodifikaci rozumime proces, pii kterém se véci stavaji hodnotné pro svou cenu a schopnost
vydélavat na trhu, nikoliv pro sviij uzitek. (srov. Reifova et al., 2004: 63-64, 209, 270-271) V ramci
medialnich studii oznacuje komodifikace proménu medialnich produkti ve zbozi. (McNair, 2004: 114)
%% Termin spacializace nema Gesky ekvivalent, vyznamové odpovida Easoprostorovému rozpojeni.
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volné dostupného ve&déni se stalo obchodovatelné zboZzi disponujici sménnou
hodnotou.” (Volek In Volek — Stétka, 2002: 27) Podle Volka jsou to pedeviim masova
média v prostfedi informacnich spolecnosti, kterd nejvyraznéji napliuji a ztélesiuji
mechanismy komodifikace. Komunikace se stala kategorii ekonomické smény,
realizované v kompetitivnim trznim prostiedi. (ibid.)

Za vétSinu . kulturni produkce™ jsou podle Goldinga a Murdocka zodpovédné
medidlni korporace, ,,ty jsou bud’ samy zodpovédné piimo za produkci, nebo maji na
medialni produkci velky vliv jakoZto inzerenti ¢i sponzofi. (...) S timto nabyvajicim
vlivem korporaci souvisi proces komodifikace kultury.“>' (Golding — Murdock In
Curran — Gurevitch, 2005: 64) K té podle Mosca (2009) dochéazi v nékolika oblastech
zaroven. Medialni sdéleni se stavaji komoditami — jsou vyznamné pro cenu, kterou maji
na trhu. Komoditou se stavaji také lidé — publikum je nabizeno jako zbozi inzerentlim,
podle jeho velikosti a charakteru se urCuje cena za reklamu. Nésledkem je pouzivani
osvéd¢enych medidlnich formati a obsahtl, které publikum dobte pfijme. Tteti rovinou
komodifikace medialni komunikace je komodifikace novinatské prace. (Mosco, 2009 In
Podzimkova, 2013: 43-44)

»V tomto referenénim rdmci se komodifikované informace, respektive
komunika¢ni a informac¢ni technologie staly nejen nastroji maximalizace zisku, ale
soucasn¢ prostiedky destrukce spoleéné sdilenych vyznamii a socidlnich vztahi.*
(Volek In Volek — Stétka, 2002: 27) Podle Goldinga — Murdocka spoluuréuje povahu
mezilidskych vztahli v informacni spolecnosti existence riznych forem informacéni
nerovnosti. Ta je obecné spojovana s tfidnim pivodem, piijmem a vzdélanim. (Golding

— Murdock, 1986 In Volek — Stétka, 2002: ibid.)

Komodifikace obsahu

Vystupy sdé€lovacich prostiedkii podléhaji mnoha trznim omezenim a
vneposledni fadé na né pasobi i skuteCnost, Ze tyto vystupy jsou zbozim a
v konkurenénim prostfedi musi najit své kupce. Tim, ze se medidlni obsah teprve stava
zbozim (neni jim od samého pocatku) a komodifikuje se, se ukazuje jeho dvoji hodnota

— ta, kterou md sam o sob¢ (informacéni, symbolicka, kulturni) a ta, kterou ma v

> Vlastni pieklad z Aj: ,, Corporations (...) can exercise considerable control over the direction of
cultural activity through their role as advertisers and sponsors. (...) The extension of corporate reach
reinforces (...) the commodification of cultural life.



28

moment¢, kdy se nabizi na trhu jako produkt (finanéni, trzni). (Mosco — Wasko, 1988:
77 In Podzimkova, 2013: 44)

U magazinu Forbes je rozmér obsahové komodifikace pfitomny zejména
v samotném charakteru ¢asopisu a jeho formatu. Forbes Cesko je vydavan na zakladé
licence zahrani¢niho majitele, kterd predpoklada jisté obsahové plnéni a shodné rysy
s puvodni verzi magazinu. Casopis Forbes &eské provenience tvoii 70 procent
puvodnich, domacich témat, zbylych 30 procent je obsah pievzaty z ptivodni americké
edice magazinu a mezinarodnich mutaci. Z amerického Forbesu Casopis kompletné,
zcela prevzal rubriku Technologie. (viz kap. 1.1) Stejné tak pievzal Cesky Forbes
grafiku magazinu®, vizualni stranku si Gasopis zajistuje zcela sam, na vlastni naklady,
s ohledem na politiku autorskych prav vyuzivani obrazového materialu™. Samotné
Ceské vydani magazinu se stalo pfedobrazem pro grafickou stranku slovenského
Forbesu, Casopis se tak sdm stal objektem obsahové komodifikace. (viz srovnani

titulnich stran ¢eského a slovenského Forbesu)

Komodifikace publika

Optikou PEK ziskavaji medialni publika dvoji identitu: jako spotiebitelé a jako
komodita pro inzerenty. Inzerentim je medidlnimi organizacemi proddvana sluzba
v podobé piimého pfistupu k pozornosti publika. Spotiebitelim mediovanych sdéleni
jsou prodavany medialni produkty a sluzby. ZjednodusSené fteceno: ekonomicka
zavislost a snaha uspét na reklamnim trhu vede ke snaze medialnich organizaci dorucit
inzerentim takovy typ publika, které je co nejvice identické s cilovou skupinou
inzerovaného produktu. Pro média jsou tak pfitazlivéjsi adresati (s ohledem na predmét
této prace je adresatem sdéleni ¢tendf) v produktivnim véku, s vyS$$im pfijmem nebo
s impulzivnéj§im ndkupnim chovéanim, ktefi vice podléhaji inzertnim sdélenim. Pro
inzerenty je zaroven vyhodnéjsi oslovovat sociodemograficky homogenni publika.
(Trampota In Reifova et al., 2004: 291)

Publika ¢eského vydani magazinu Forbes jsou pomérné presné¢ definovana.

Spottebiteli je téméf identické sociodemograficky homogenni publikum. Shodny je pro

> Ditvodem je podle $éfredaktora Geského vydani dlouhotrvajici fungujici profesionalni graficky koncept
amerického vydani. Sam tika, Ze ,, myslet si, ze tady vymyslim néco o hodné lepsiho, je blbost. ** (Simtinek
In: YouTube.com: 49:36) Soucasn¢ poukazuje na zkusenost ze své piedchozi pozice v HN.
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standard. Pro inzerenty takto definované publikum zase pfedstavuje pomérn€ jasné
definované strategie marketingové komunikace, kterymi mohou efektivné oslovovat své
cilové spotiebitele a dosdhnout tak sabsenci zbytecnych nakladl kyzeného
ekonomického zisku. Podrobné se charakteru cilové skupiny casopisu vénuji

v subkapitole 4.1.2 a inzerci v subkapitole 5.2 této prace.

Komodifikace prace

Prace medidlnich profesionalli se proménila tak, aby byly co nejmensi vydaje na
vyplaty zaméstnanclim a co nejvyssi zisky. Ke komodifikaci novinarské prace dochazi
jednak zaméstnavanim jednoho medialniho pracovnika ¢innostmi a tkoly, které diive
zastavalo vice pracovnikil, jednak automatizaci téchto Cinnosti. (Mosco, 2009: 13) Ty
jsou dusledkem organizace prace novinare v rdmci provozu medidlni organizace, jenz
nese rysy pramyslové vyroby, a medidlni pracovnik se dostava do pozice ndmezdni sily.
(srov. medialni rutiny — Reifova et al., 2004: 107-110)

Odpovédnost a svoboda novinéit pii jejich praci neni neomezena (nemohou si
dovolit odevzdavat texty zcela a pouze podle svych vlastnich standardi, ale musi volit
kompromis mezi vlastnim pifesvédéenim a pozadavky nadfizenych/vlastniki/trhu).
Neéktefi novinaii jsou limitovani vice (maji mensi svobodu psat podle svého uvazeni),
nektefi méne. (McManus, 1997: 13 In Podzimkova, 2013: 52-53) Politicti ekonomové
predpokladaji, ze , medialni profesiondlové jsou podrobeni urcitému predvybéru a
socializaci pod dohledem vedoucich. “”? (Curran, 2002: 113)

Magazin Forbes je licencovanym formatem, jehoz vlastnikem je vyznamny
zahrani¢ni subjekt s organizac¢ni hierarchii a dlouhodobé dobie fungujicimi postupy
prace. Tato skuteCnost se samoziejm¢ musi nutné odrazit na fungovani i jeho ceské
edice. Licen¢ni charakter ¢asopisu rovnéz predpoklada ,predvybér osoby Séfredaktora
jako predstavitele narodni edice, a potazmo i jeho tymu. Je otazkou nakolik jsou v ramci
tohoto procesu rozhodujici profesni (profesiondlni) charakteristiky novinafe

v konfrontaci s jeho nazory a ideovym (ideologickym) ptesvéd¢enim. Neptedpokladam

> Americky Forbes neni vlastnikem autorskych prav fotografii obsazenych v &asopise, jejich vlastniky
jsou samotni autofi téchto fotografii. To znamena, ze i samotné piivodni vydani musi pro jejich pofizeni ¢i
zakoupeni vynakladat vlastni finan¢ni prostredky.

>* Vlastni pieklad z Aj: ,, 4 fundamental principle of ethics is that those with the greatest power bear the
greatest moral accountability.
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zde, ze by pozici medidlniho pracovnika pod znackou Forbes zastaval jedinec, jehoZ
vidéni svéta se neztotoziuje s tim (neo)liberdlnim. Tato otazka by si zaslouzila hlubsi
analyzu, jejimz predpokladem je uspésné proniknuti do redakei a struktur magazinu
Forbes. V ramci 5. kapitoly této prace se pokusim o politicko-ekonomické nastinéni této

problematiky.

Spacializace

Druhym konceptem, ktery Mosco oznacuje jako klicovy pro politickou ekonomii
komunikace, je spacializace, tedy proména a relativizace vnimani ¢asu a prostoru a
,,prostorovych tokii“ (space flows). (Mosco, 2009: 14) ,, Prenosem medidalniho obsahu
se méni casoprostorovy kontext vzniku piivodniho symbolického obsahu. Dochazi k jeho
cdstecnému oddéleni od okamziku a mista produkce™, symbolicky obsah je pienesen do
jiného prostoru a casu.” (Thompson, 1990a: 13 In Podzimkova, 2013: 54) Procesy
spacializace je mozné identifikovat v procesu globalizace a sni souvisejici
komercionalizaci, liberalizaci nebo internacionalizace. (Mosco, 2009: 14—15)

Na vytrzeni obsahu z jeho plvodniho c¢asoprostorového kontextu je
problematické, Ze mize byt touto zménou modifikovan nebo se jeho recepce v novém
kontextu miize vyrazné liSit od t€ v misté vzniku. (Podzimkova, 2013: 55)

Tim, Ze je magazin Forbes licencovanym medidlnim formatem s mési¢ni
periodicitou, plvodnim a z c¢asti pfevzatym nezpravodajskym obsahem nepodléha
takové Casoprostorové tenzi a narokim, kterym bézné Celi zpravodajské obsahy. Sdm
Séfredaktor Casopisu pfi setkdni porfddaném agenturou Konektor poukazuje na komfort,
ktery diky svému charakteru, ¢esky Forbes ma. ,, My diky tomu mame cas na to, se s tim
clovekem (s nimz je veden rozhovor) setkat, vysvetlit mu, o co pujde, jen tak, dat si s nim
kafe, pak se s nim setkat znova, po druhy, po treti, po ctvrty, a ten rozhovor deélat treba

dva mésice v kuse. A teprve po tom ho dat dohromady. A ten clovéek za tu dobu uz ztrati

Vevr

23:18)
V piipadé ceského Forbesu lze rozmér spacializace nalézt v globalnim

charakteru casopisu jako produktu (pivodni edice ma zaklady v USA, globalné je

>* Srov. Benjamin, 2009.
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roz$ifena prostiednictvim, formou mezinarodnich vydéani) a stim souvisejicim

zahrani¢nim vrcholnym exekutivnim vedenim.

Strukturace

Tretim konceptem, ktery Mosco pojmenoval jako dulezity pro politickou
ekonomii komunikace, je strukturace. Ta se podle n¢j zabyva tim, zda 1idé tvoii historii
nebo historie tvofi lidi, zda ma vétsi vliv spolecnost nebo jedinec, zda jsou lidé produkty
struktur nebo jsou naopak struktury zavislé na lidech. (Mosco, 2009: 185) Takovou
strukturou mtize byt pohlavi (gender), etnicita, status nebo pracovni pozice. Definujici
pro n¢ je, ze (spolu)urcuji komunikaci.

Politicka ekonomie komunikace se podle Goldinga, Murdocka, ale i Mosca ma
zabyvat vztahem mezi strukturou a jedincem, jejich vzajemnym ovlivilovanim (srov.
Golding — Murdock In Curran — Gurevitch, 2005; Mosco, 1996 a 2009), pficemz
,, vzajemny vliv neznamend stejny“. (Mosco, 1996: 5-6 citovano podle Golding —
Murdock In Curran — Gurevitch, 2005: 63 In Podzimkova, 2013: 56) ,, Strukturace je
proces, pri kterém struktury vznikaji skrze lidskou cinnost, ackoliv zaroven jsou samy
médiem tohoto vzniku. “ (Mosco, 2009: 185 In Podzimkova, 2013: ibid.)

Pro casopis licen¢niho charakteru, jakym je i1 Cesky Forbes, je struktura od
prvopocatku zcela predefinovdna. Definujici strukturou je vtomto piipadé licencni
smlouva, kterd zcela kompletné poskytuje a postihuje ramec celého procesu, v némz se
budou veskeré ¢innosti odehravat. Jeji poruSeni by znamenalo poruseni celého procesu

strukturace.
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FORBES MAGAZINE: MATERSKY CASOPIS

Magazin Forbes vstoupil na tuzemsky trh tiSténych tituld v roce 2011. Prvni
¢islo asopisu vyslo v Ceské republice v listopadu 2011. Forbes je v Ceské republice
vydavan na zdkladé licence, jejimz vlastnikem je americkd soukromd vydavatelskd a

medialni spoleénost Forbes LLC s pivodnim sidlem v New Yorku ®’

. Ve Spojenych
statech vychéazi magazin Forbes jiz od roku 1917 a pravidelné oslovuje vice nez Sest
milionli ¢tendili na celém svéte. Magazin Forbes je spolu se svou lifestylovou piilohou
Forbes Life hlavni publikaci vydavatelstvi, oba tituly maji vlastni stejnojmenny web

58
Forbes.com

a ForbesLife.com. Mezi dalsi tituly vydavané Forbes Media LLC patii
magazin Forbes Asia’’, Forbes Europe” a mezinarodni edice magazinu. V sou¢asnosti
je vydavano 37 regionalnich edic magazinu®. Od listopadu 2011 patti do portfolia
vydavatelstvi 1 Ceskd verze magazinu Forbes. Vroce 2009 zafal vychazet
specializovany Ctvrtletnik magazinu Forbes Women, spolu snim byl spuStén i
doprovodny web.

Casopis pravidelné sestavuje seznamy a Zebficky, véetné stejnojmenného

zebticku nejbohatsich Americanti Forbes 400 ¢i Zebticku nejlepsich firem svéta Forbes

%%V lednu 2010 spole&nost Forbes prodala na zakladé smlouvy budovu centraly spolenosti se sidlem na
5. Avenue na Manhattanu Newyorské univerzité (New York University). Podminky smlouvy nebyly
zvefejnény, nicmén¢ spolecnost Forbes vyuzivala na zakladé kontraktu prostory budovy do roku 2014.
Od tohoto roku sidli centrala Forbesu v Newportu v New Jersey. (Forbes. In: Wikipedia: the free
encyclopedia [online])

" New York je globalnim centrem mezinarodniho obchodu, hlavnim sidlem bankovnich a finanénich
instituci, vyznamnych obchodnich a medialnich spolecnosti a dalsich ekonomicky esencidlnich instituci
Spojenych statli. New York je rovnéz sidlem vyznamné ¢asti korporaci uvadénych v zebticku Fortune
500. (New York City. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online])

% Forbes.com se prezentuje jako domovska stranka lidri ve svété byznysu. Web ma 1 600 piispévatelt
z fad odborniktl i nezavislych autori. Pied Ctyimi lety v roce 2011 jich mél 250. V kvétnu 2015
zaznamenal bezprecedentni nartist a v soucasnosti ma 36 miliond unikatnich uzivateld. (2015 Forbes
Integrated Media Kit. Forbesmedia.com [online])

> Magazin Forbes Asia ,;slouzi jako svého druhu nejlepsi hlas oslavujici podnikatelsky kapitalismus a
svét byznysu na asijsko-pacifickém trhu. Kazdé¢ ¢islo identifikuje a podava dikladny obraz
pozoruhodnych jedinct — Asiatl — po¢inaje témi nejbohatsimi pres nejvlivnéjsi byznysmenky konce
nejvetsimi filantropy — a vedoucich pozic nejlépe se rozvijejicich spole¢nosti — od nadéjnych firem az po
velké korporace. Casopis je ity na miru vrcholnému vedeni, podnikateltim a tém, ktefi aspiruji na
vykonné pozice velkych spole¢nosti.” (ibid.)

% Magazin Forbes Europe je strategicky distribuovan 20 tisiciim ¢lentim evropské podnikatelské sféry a
byznysové elité na evropskych kli¢ovych trzich jakymi jsou Londyn, Frankfurt, Curych, Pafiz a Milano.
(ibid.)

®! Mezinarodni edice magazinu zahrnuji Forbes Africa, Afrique, Argentina, Armenia, Austria, Brazil,
Bulgaria, Central America, China, Croatia, Czech Republic, Denmark, Dominican Republic, Estonia,
Georgia, Greece, Hungary, India, Indonesia, Israel, Japan, Kazakhstan, Korea, Latin America, Latvia,
Mexico, Middle East (English), Middle East (Arabic), Mongolia, Philippines, Poland, Romania, Russia,
Slovakia, Spain, Thailand, Turkey, Ukraine a Vietnam. (ibid.)
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Global 2000. Od roku 2009 vydava Forbes stejnojmenny Forbes Travel Guide®, v roce
2011 byla spusténa online verze priivodce ForbesTravelGuide.com™ zcela nahrazujici
pivodni tiSténou publikaci. V lednu 2014 magazin Forbes oznamil spusténi vlastni
aplikace nazvané Stream, jeZ umoziuje ¢tenarim Casopisu uchovavat a sdilet vizualni
obsah s ostatnimi ¢tenafi a rovnéz vyhledavat obsahy jak v ti§téném vydani magazinu,
tak 1 na jeho elektronické platformé& Forbes.com.

Séfredaktor americké edice magazinu Steve Forbes se spolu s redaktory Easopisu
pravidelné objevuje v potadu Forbes on Radio a Forbes on Fox, vysilaném na
soukromém televiznim zpravodajském kanale Fox News Channel®. Spole¢nost Forbes
LLC ptsobi také prosttednictvim skupin Forbes Conference Group, Forbes Investment
Advisory Group a Forbes Custom Media. (2015 Forbes Integrated Media Kit.

Forbesmedia.com [online]; Forbes. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online))

Charakteristika magazinu

Magazin Forbes je byznysovy Casopis vychazejici ve Spojenych statech jako
¢trnactidenik. Obsahuje plvodni ¢lanky zamétfené na finance, primysl, investice a
témata tykajici se marketingu. Casopis se rovnéz vénuje souvisejicim tématim, jako
jsou napiiklad technologie, komunikace, véda ¢i pravo. (Forbes. In: Wikipedia: the free
encyclopedia [online])

Kazdé &islo je vzdy rozdéleno do sekci: Kratce (A Brief Word)”, Fakta a

komentaie (Fact & Comment)®, Vysledkova tabule (Leaderboard)®’, Nazorovi vidci

82 Forbes Travel Guide oznaduje sluzbu hvézdickového hodnoceni a sérii cestovnich priivodet pivodnd
urcenych hoteltim, restauracim a wellness zatizenim. (Forbes Travel Guide. In: Wikipedia: the free
encyclopedia [online])

5 Web ForbesTravelGuide.com vyuzivé pro sva hodnoceni systém pétihvézdickové skaly svého
predchtidce a osobni zkusenost vlastnich inspektor. Donedavna byly tyto informace k dispozici vyhradné
cilovym spottebitelim a nejlépe hodnocenym hoteliim, restauracim a wellness zatizenim. Nyni jsou
dostupné online i Siroké vetejnosti. (ibid.)

%4 Televizni zpravodajskou stanici Fox News Channel vlastni medialni skupina Fox Entertainment Group,
dcefina firma spolecnosti 2/th Century Fox. Jejim zakladatelem je vlivny medialni magnat a republikén
Rupert Murdoch. Post generalni feditele stanice Fox News zastava Roger Ailes, byvaly medialni
konzultant Republikanské strany. Televizni stanice Fox News je v soucasnosti dominantni kabelovou
zpravodajskou televizni spole¢nosti ve Spojenych statech americkych. V tnoru 2015 Fox News Channel
odebiralo pfiblizné 87 058 000 americkych domacnosti, coz predstavuje 74,8 procent odbératelti
kabelovych, satelitnich a telekomunikac¢nich sluzeb. (Fox News Channel. In: Wikipedia: the free
encyclopedia [online])

% Pravidelna rubrika A Brief Word je prostorem produktového feditele Lewis D’ Vorkina, v niz
predstavuje kazdé ¢islo a predstavuje nové a inovativni strategie a produkty. (2015 Forbes Integrated
Media Kit. Forbesmedia.com [online])
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(Thought Leaders)®, Strategie (Strategies), Technologie (Technology), Podnikatel
(Entrepreneurs), Investice (Investing), Zebiicek (Lists), Hlavni piibéh (Features),
Zivotni styl (Life) a Citaty (Thoughts). (2015 Forbes Integrated Media Kit.
Forbesmedia.com [online])

Kazdé vydani magazinu ma vzdy hlavni téma, s nimz obvykle® koresponduje i
titulni strana Casopisu. Hlavnimi tématy Forbesu v roce 2015 byli: 30 pod 30 (30 Under
30), Nejslibnejsi firmy (Most Promising Companies), UZit si diichod (Retire Well),
(Midas/Innovation), Inovujici Amerika (Reinventing America), Nejlepsi firmy svéta
(Global 2000), Nejmocnéjsi zeny svéta (Top Women), 100 nejschopnéjsich celebrit
(Celebrity 100), Nejlepsi univerzity (Top Colleges), Nejlepsi inovatori (Top Innovators),
400 nejbohatsich Americanii (Forbes 400), Nejlepsi podnikatelé/malé firmy (Top
Entrepreneurs/Best Small Companies), Nejmocnéjsi lidée (Most Powerful People),
Filantropie/vliv/idopad (Philantropy/Impact). Témata jsou strategicky zvefejiovana na
cely rok pfedem, aby inzerenti mohli svou reklamu optimalné naplanovat a nacasovat a
inzerovany produkt byl v synergii scelym c¢islem. Dvakrat roéné vychdzi specidlni
vydani ¢asopisu Investment Guide zamétené vyhradné na investice a souvisejici témata.
(ibid.)

Séfredaktorem americké edice magazinu je Steve Forbes, $éfeditorem Randall
Lane”’, vykonnym fteditelem produktu Lewis D’Vorkin. Vykonnym feditelem
spolecnosti Forbes Media LLC, pod niZ vydavani Casopisu spada, je Mike Perlis. Ten na
postu $éfa medialni divize spole¢nosti v prosinci 2010 nahradil Steva Forbese. Perlis je
prvnim CEO vlbec, jenZ neni ¢lenem zakladajici rodiny. (Forbes. In: Wikipedia: the
free encyclopedia [online]; Michael Perlis. In: Wikipedia: the free encyclopedia
[online]; Steve Forbes. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online])

% Rubrika Fact & Comment je pravidelnym sloupkem $éfredaktora magazinu Steva Forbese, jimz
navazuje na tradici svého dédecka a otce. Jedna se o hlavni (provokativni) komentar, v némz se zameétuje
na narodni politiku Spojenych statli, zahranicni zalezitosti, ekonomiku a dané. (ibid.)

%7 Rubrika Leaderboard piedstavuje vysledkovou listinu bohatych a mocnych, ktera poskytuje zakulisni
pohled napfi¢ byznysovymi odvétvimi na ty, jez jsou v ¢ele a naopak. (ibid.)

% Rubrika Thought Leaders je prostorem nazorovych viideti (opinion leadertt), kteii se zde zabyvaji
globalnimi tématy a jejich feSenimi jako naptiklad aktualnimi udalostmi, finan¢nim ristem a inovativnimi
postupy. (ibid.)

% Ne viem hlavnim tématim je vzdy vénovéna titulni strana asopisu, vzdy jsou vsak uvedena alespoi

v titulku v horni ¢asti obalky. (ibid.)

7% Randall Lane ve svém profilu na zpravodajském webu Forbes.com uvadi: Jsem editorem magazinu
Forbes a verim, ze podnikatelsky kapitalismus a trzni uvazovani miize byt resenim mnoha svétovych
problémii. ** (Forbes Staff: Randal Lane. Forbes.com [online]) O své praci mimo jiné fika: ,, Myslel jsem
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Steve Forbes piisobi jako $éfredaktor magazinu pies dvacet let, Séfredaktorem
Forbesu je od roku 1990. Je ptedsedou piedstavenstva medialni divize spolecnosti
Forbes Media LLC, nastupcem a synem Malcolma S. Forbese a vnukem B. C. Forbese,
zakladatele magazinu’'. Forbes jako $éfredaktor magazinu pise do kazdého &isla
editorial pod nazvem Fact & Comment (Fakta a komentdre). Je autorem publikaci The
New Birth of Freedom: Vision for America (Nové zrozeni svobody: Vize pro Ameriku),
Flat Tax Revolution: Using a Postcard to Abolish the IRS” (Revoluce jednotné dani:
Jak vyuzit korespondencni listek ke zrusSeni IRS) a Freedom Manifesto: Why Free
Markets Are Moral and Big Government Isn't (Manifest svobody: Proc jsou volné trhy
moralni a statni sprava ne). Jeho zatim posledni kniha nese nazev Money: How the
Destruction of the Dollar Threatens the Global Economy - and What We Can Do About
It (Penize: Jak destrukce dolaru ohrozuje globalni ekonomiku — a co proti tomu miiZeme
udelat). (Bercovici, 2010 [online]; Forbes Staff: Steve Forbes. Forbes.com [online];
Steve Forbes. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online])

Forbes je respektovan pro své ekonomické progndzy, jako jediny autor je
Styfnasobnym drzitelem prestizni ceny Crystal Owl Award”. (Forbes Staff: Steve
Forbes. Forbes.com [online]) Dle ¢lanku ,, That Highly Prestigious Crystal Owl Award “
(,, To vysoce prestizni ocenéni Crystal Owl Award “) uvetejnéném v Casopise Fortune je
vSak status ceny a samotného drzitele zpochybnitelny. Autor ¢lanku pfiznava Forbesovi
Ctyfnasobny zisk ocenéni, podle n&j je vSak ,, prestiz, stejné tak jako krasa, posuzovina
v ocich pozorovatele.* (Aley, 1996 [online]) Udé€lovani ocenéni piirovnava k ,, tipovaci
hre* kazdorocné konané v obdobi Vanoc, kdy spolecnost USX Corporation pravidelné
poradala vyrocni slavnostni obéd pro obchodni novindare v New Yorku. Mezi martini a
podavanim Zebirek poradatelé akce ucastnikiim rozdali dotazniky s otazkami, jez se
nejakym  zpiisobem  tykaly  predpokladaného  vyvoje  hospodarskych — statistik

v nadchdazejicim roce.” (ibid.) Clanek autor uzavird: ,,Samoziejmé malé nafouknuti

si, Ze psani o nejvetsich osobnostech svétového byznysu ze mé ucini vyznamného podnikatele, ale az ted’
Jjsem pochopil, Ze mé puisobeni jako podnikatele mé ucinilo mnohem lepsim obchodnim novinarem. (ibid.)
"I B. C. Forbes zalozil magazin spolu s Walterem Dreyem, generalnim feditelem &asopisu Magazine of
Wall Street. Forbes poskytnul penize a magazinu propu;j¢il jméno, Drey poskytl odborné znalosti

s vydavanim periodik. Drey poté zastaval post viceprezidenta spolecnosti B. C. Forbes Publishing
Company, zatimco Forbes se stal $éfredaktorem Casopisu, na této pozici ptsobil az do své smrti v roce
1954. (Forbes. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online])

"> Internal Revenue System (IRS) je finan¢ni Gifad Spojenych statii americkych, slozka ministerstva financi
zabyvajici se vybérem federalni dané. (Internal Revenue Service. In: Wikipedia: the free encyclopedia
[online])
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Zivotopisu neni zlocin. Jsou i taci, kteri tvrdi, Ze pridani odrazky ¢i dvou predstavuje na
dnesnim narocném trhu prdce jen dalsi ,, kapitalisticky ndstroj“’*.“” (ibid.)

Forbes je politicky angazovany, je ¢lenem Republikdnské strany. V letech 1996
a 2000 kandidoval v prezidentskych primarkach. Kli¢ovymi tématy jeho programu byla
jednotnd dan, spofici ucty podnikajicich na lécebné vylohy, novy systém socidlniho
zabezpeceni pro pracujici Ameriany, vybér Skoly rodici dle vlastni volby, omezeni
vykonu funkce a silna ndrodni obrana. Forbes v podpofte této agendy nadale pokracuje a
vlastni politickou podporu pravidelné¢ vyjadiuje rovnéz svym spolustranikiim.
Naposledy v roce 2011 podpofil texaského guvernéra Ricka Perryho v kandidatuie na
ufad prezidenta vroce 2012. V prosinci 2006 se Forbes stal ¢lenem spravni rady
FreedomWorks’®, jez ma status konzervativng liberalni neziskové organizace. Je rovnéz
Glenem spravni rady oblanského sdruzeni National Taxpayers® Union’” a &lenem
dozoréi rady institutu pro vyzkum vefejné politiky Heritage Foundation™. (Forbes. In:
Wikipedia: the free encyclopedia [online]; Forbes Staff: Steve Forbes. Forbes.com
[online]; Steve Forbes. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online])

Pusobeni Forbese na postu §éfa medidlni divize spolecnosti Forbes Media LLC
je rovné€z spojeno se sniZzenim tiSt€éného ndkladu magazinu a poklesem trzni hodnoty

rodinného impéria, spolecnosti Forbes. Podle deniku New York Times ,,v roce 2006

7 Cena Crystal Owl Award byla kazdoroéné udélovana spole¢nosti USX Corporation (diive United
States Steel Corporation) finan¢nim novinaiim, jejichz ekonomicka prognéza pro nadchazejici rok se
ukazala jako nejpresnéjsi. V soucasnosti tato cena jiz neni udélovana. (ibid.)

™ Autor ¢lanku odkazuje k mottu magazinu Forbes ,,The Capitalist Tool*. (Forbes. In: Wikipedia: the
[free encyclopedia [online])

7 Vlastni preklad z Aj: ,, There's nothing felonious about a little resume inflation, of course. Some might
even argue that, in today's tough job market, puffing up a bullet point or two should be considered, well,
just another capitalist tool. **

7® Neziskova organizace FreedomWorks pomaha pii organizaci kampani, vzd&lava dobrovolniky a vede je
k mobilizaci, pficemz je ve vzajemné interakci jak se spoluobcany, tak s jejich politickymi reprezentanty.
V soucasnosti ma organizace 600 tisic dobrovolnikt aktivnich na siti (online activists) a vice nez 1 milién
registrovanych ¢lend. Motto organizace zni ,,Niz$i dan¢. Mén¢ statni spravy. Vice svobody.* (Lower
Taxes, Less Government. More Freedom.). (FreedomWorks. In: Wikipedia: the free encyclopedia
[online])

7 Obéanské sdruzeni National Taxpayers ‘ Union je neziskovou organizaci zastupujici americké
poplatniky dani, sama se prezentuje jakoZzto ,,hlas americkych poplatniki* (Voice of America’s
Taxpayers). Jejim poslanim je mobilizovat volené zastupce a Sirokou verejnost jménem daiové tlevy a
reformy, nizsich a méné zbytecnych vydaji, osobni svobody a svobodného podnikani. (About NTU.
NTU: National Taxpayers Union [online])

" Institut pro vyzkum vefejné politiky Heritage Foundation je americky konzervativni think tank. Ma
znaény vliv pii utvafeni vetrejné politiky Spojenych statll a je povaZzovan za jednu z nejvlivnéjSich
konzervativnich vyzkumnych organizaci v USA. Podle oficialni zpravy Global Go to Think Tank Index
Report za rok 2014, vypracované v programu Think Tanks and Civil Societies Program pod zastitou
Pennsylvanské univerzity, je institut na 17. misté ze 150 v Zebticku celosvétove nejlepsich think tankd
(,,Top Think Tanks Worldwide*) a 9. z 60 v zebticku nejlepsich think tankli ve Spojenych statech (,, Top
Think Tanks in the United States). (The Heritage Foundation. In: Wikipedia: the free encyclopedia
[online])
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bylo 40 procent podniku proddno investicni skupiné Elevation Partners za 300 milionu
americkych dolari, pricemz odhadovana hodnota podniku cinila 750 milionu dolari.
Dle odhadu Marka M. Edmistona, piisobiciho v americké investicni poradenské
spolecnosti AdMedia Partners, , hodnota spolecnosti pravdeépodobné jiz neni ani
polovicni.“” (Carr, 2009 [online]) V roce 2009 se EBITDA®*® spole¢nosti Forbes
propadla na -4,6 miliont dolard a v listopadu 2013 byla spole¢nost Forbes Media,
vydavajici Casopis Forbes, nabidnuta k prodeji. Dokumenty o prodeji pfipravované
Deutsche Bank ukazuji, ze ackoli poptavand cena je vice nez 400 milioni americkych
dolarti, EBITDA spolecnosti v roce 2012 ¢inila jen 15 miliont dolard. (Carr, 2009
[online]; Forbes. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]; Steve Forbes. In:
Wikipedia: the free encyclopedia [online])

Z uvedeného lze usuzovat, ze poptavand cena medidlni divize spolecnosti
Forbes neni stanovena na zaklad¢ redlnych relativné nizkych ziskii spole¢nosti, v tomto
ohledu je pravdépodobné nadhodnocena. Tato cena tak reflektuje spiSe nehmotnou
hodnotu samotné znacky a jeji hodnotu globédlni. Uvazovand hodnota spolecnosti
Forbes Media LLC souvisi s dlouhodobé budovanou identitou Forbesu jako
respektované byznysové znacky, jejiz profitabilni potencidl je trvaly a v Case neménny.
Uvézime-li, Ze do portfolia medidlni divize Forbes Media LLC patii mimo jiné tiStény
magazin Forbes a zpravodajsky web Forbes.com je stejné tak potencial plsobeni a
zasahu znacky znaéné Siroky. Silna, precizné vybudovand znacka — jakou Forbes je —
by pravdépodobné mohla mit pro ptfipadné zajemce o koupi spole¢nosti potencialné
vy$$i hodnotu bez ohledu na momentalni vynosy ti§téného magazinu na doméacim trhu.

(srov. Doctor, 2014 [online])

Sebeprezentace magazinu

Casopis Forbes patii k nejcitovanéjsim svétovym periodikiim a je povazovéan za
nejlepsi byznysovy magazin svéta. (Forbes: Inzerce. Forbesmedia.cz [online]) Magazin

je od svého vzniku vroce 1917 primarn€ poskytovan nejmajetnéj$im a nejvlivnéj$im

7 Dle informaci z roku 2014 je zakladajici rodina majoritnim vlastnikem spoleénosti ForbesMedia LLC
s podilem 55 procent, zbylych 45 procent vlastni investi¢ni skupina Elevations Partners, jejiz soucasti je,
mimo jiné, Bono Vox, frontman uspésné irské rockové skupiny U2 a rovnéz vlivny humanitarni aktivista.
(Doctor, 2014 [online]; Forbes. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online])

% EBITDA je zkratka z angl. Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortaziation, oznatuje
zisk pted zapoctenim urokd, dani a odpist. Pouziva se jako finan¢ni ukazatel k posouzeni rentability,
zejména na mezinarodni urovni. (EBITDA. Ebitda.cz [online])
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¢tendftm v rozhodujicich  pozicich. (2015 Forbes Integrated Media Kit.
Forbesmedia.com [online]) Casopis ptivodné nesl podtitul , Devoted to Doers and
Doings“ (,, Vénovano aktivnim lidem a jejich skutkiim ), jeZ sam o sob€ vyjadiuje obdiv
k podnikatelskému duchu a odvaze. V prvnim ¢&isle zakladatel magazinu, kterému
propujcil i své jméno, tikd: ,, Byznys byl stvoren proto, aby prindSel stésti a ne proto,
aby vytvarel hromady penez.” Témito tezemi — uctou k podnikatelské odvaze a
pfesahem byznysu do jinych sfér lidské Cinnosti — se magazin fidi dodnes. (Forbes:
Inzerce. Forbesmedia.cz [online]) Téma osobniho §tésti v soucasné moderni spolecnosti
je mimo jinych predmétem zajmu francouzského filozofa a sociologa Gillese
Lipovetskyho. Ten tvrdi, Ze osobni Stésti a soukromé slasti se staly nejvyssim cilem
demokratickych spolecnosti a je toho nazoru, Zze honba za soukromymi slastmi vSak
Clovéku pfinasi jen dil¢i Stésti. Lipovetsky tak mluvi o , paradoxnim stésti”. (srov.
Lipovetsky, 2007)

Magazin poskytuje svym ctenaftim kriticky vhled a informace pro strategické
rozhodovani na trhu. Magazin Forbes je pravdépodobné diky tomu casto oznacovan
vyrazem ,, Capitalist Tool” (,, Kapitalisticky nastroj“), coz je 1 vefejné ptiznavané motto
Casopisu. Forbes v dokumentu ur¢eném primarné potencialnim inzerentim dostupném
na oficidlnich webovych strankach Casopisu (media kit) uvadi, ze ,,v poslednich trech
letech magazin Forbes uverejnil neprerusenou sérii hlavnich pribéhu, jez nastoluji
agendu a oslavuji ty, kteri méni svet k lepsimu.“ (2015 Forbes Integrated Media Kit.
Forbesmedia.com [online]) Jako ptiklad dale uvadi nckolik jmen jako je Warren
Buffett, Oprah Winfrey, Sean Parker, Jeff Bezos, Meg Whitman nebo Evan Spiegel.
(ibid.) VSichni uvedeni jsou nejmajetnéjSimi a nejvlivnéjSimi lidmi ve svém oboru i
mimo n¢j, vSichni svymi vedlejSimi aktivitami konkrétnim zplisobem pfiispivaji ke
spolecenskému rozvoji a kazdy se na vrchol vypracoval vlastnim tsilim, z ni¢eho.

Casopis Forbes je nejétengjsim titulem v kategorii byznysovych magazinti a ve
srovnani se svym nejvétsim konkurentem Casopisem Forfune ma v soucasnosti o tfi
milidony ¢tenari vice. (zdroj: MRI Spring 2015. In 2015 Forbes Integrated Media Kit.
Forbesmedia.com [online]) Hlavni konkurenci magazinu Forbes v kategorii
byznysovych magazini na domécim trhu predstavuje &asopis Fortune® a

. 82
Businessweek™.

81 Casopis Fortune je byznysovy titul vydavany medialni spole¢nosti Time Inc. od roku 1930. Casopis
vychazi kazdé tii tydny, pravidelné sestavuje zebii¢ky spolecnosti hodnocenych na zakladé celkového
hrubého piijmu a obchodniho profilu. K nejznaméjsim patii zebticek 500 nejlepsich americkych
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Medialni data

Magazin Forbes je ve srovnani s dal§imi ekonomickymi casopisy jako je
Fortune, The Economist a Wall Street Journal nejctenéj$im magazinem vibec. Celkovy
pocet Ctendi magazinu Forbes je 6 276 000, z toho 4 079 000 jsou muzi a 2 197 000
zeny. Muzi tak predstavuji 65 procent, Zeny pak 35 procent. Median véku ctenate je
42,6 let a vporovnani suvedenymi tituly je vibec nejniz8§i. Forbes je rovnéz
nejctenéjSim magazinem u cilové skupiny ¢tenatii ptisobicich ve vrcholovém tizeni (Top
Management), cilové skupiny c¢tenafti s rozhodujici pravomoci (Business Purchase
Decision Makers) a taktéz cilové skupiny Ctenaili, jez piisobi na vykonnych pozicich
(C-level). Magazin Forbes je rovnéz nejctenéj$im titulem v americkych domécnostech
s pifjmem nad 100 tisic dolart.* (viz piiloha; zdroj: MRI Spring 2015. In 2015 Forbes
Integrated Media Kit. Forbesmedia.com [online])

Forbes je ve srovnani s ostatnimi tituly v kategorii byznysovych magazind, do
niz nalezi Casopis Fortune a Businessweek a jejichz cilovymi ¢tenafi jsou majetnéjsi
Americané, nejctenéjSim titulem. Celkovy pocet majetnych Ctendith magazinu Cini
1402 000, zatimco Fortune ma 1254000 a BusinessWeek 1 167 000 takto
profilovanych c¢tenari. Forbes je rovnéz nejctenéjSim cCasopisem v kategorii Ctenait
disponujicich rozhodujici pravomoci (Business Decision Makers) a téz v kategorii
Ctenaft plsobicich na vykonnych pozicich. Magazin je nejctenéjSim v milionaiskych
domacnostech, v americkych domacnostech s pfijmem nad 200 tisic i nad 250 tisic
dolart.®® (viz ptiloha; zdroj: Mendelsohn Affluent Survey 2014. In 2015 Forbes

Integrated Media Kit. Forbesmedia.com [online])

Znacka ,,Forbes*

Forbes je registrovand obchodni znacka, pouzivana na zaklad€ licence od

spolecnosti Forbes LLC, z toho statusu nese vSechny vlastnosti a procesy, jez vedou

spoleénosti Fortune 500 vydavany od roku 1955. Casopis je charakteristicky rozsahlymi analytickymi
¢lanky externich autorti. (Fortune (magazine). In: Wikipedia: the free encyclopedia [online])

82 Casopis Businessweek je byznysovym titulem vydavanym spole¢nosti Bloomberg L.P., prvni &islo
vyslo v roce 1929. Casopis vychazi jednou tydng, pravidelné svym Gtenaitim poskytuje informace a
interpretace aktualnich udalosti ve svété byznysu. (Bloomberg Businessweek. In: Wikipedia: the free
encyclopedia [online])

%3 Cisla jsou zalozena na celkové populaci Spojenych stati americkych.

# Kategorie majetnych Ameri¢ant zahrnuje dosp&lou populaci a je definovana piijmem domécnosti nad
100 000 dolart.
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k uspésnému fungovani znacky. (srov. Keller, 2007: 31-200; Kotler et al., 2007: 310-
407) Podle Johna Murphyho ze spole¢nosti Interbrand® , vytvoreni iispésné znacky
vyzaduje propojeni teéchto riiznych prvkii jedinecnym zpiisobem — vyrobek ci sluzba musi
mit vysokou kvalitu a odpovidat potrebam zdakaznika, jméno znacky musi oslovovat a
ladit s ocekavanimi spotrebitele, baleni, reklama, cena i dalsi prvky musi pravé tak
odpovidat testiim vhodnosti, pritazlivosti a odlisnosti. “ (Keller, 2007: 37)

Vyznam, ktery znacka napliiuje, mize byt pomémné hluboky. Na vztah mezi
znaCkou a spotiebitelem lze pohlizet jako na jisty typ svazku ¢i paktu. Spotiebitelé
nabizi svou divéru a vérnost s nevyslovenym védomim, ze se znacka bude chovat
ur¢itym zplsobem a poskytne jim uzitek stdlym vykonem vyrobku a jeho pfiméfenou
cenou, komunikaci a distribu¢nimi programy. Pokud si spotiebitelé uvédomi vyhody a
prospésnost znadkupu znacky a pokud budou pii spotiebé vyrobku spokojeni,
pravdépodobné si jej budou kupovat i nadale. (Keller, 2007: 39) Tyto vyhody nemusi
byt svou povahou Ccisté¢ funkéni. Znacky mohou slouzit jako symbolické nastroje
umoziujici spotiebitelim vytvaret svou vlastni image. Konkrétni znacky uziva
konkrétni typ lidi, a tak odrazi riizné hodnoty i rysy. Spotieba takovych vyrobku je
prostiedkem, jimz mohou spotiebitelé sdé€lit ostatnim — ¢i sami sobé — kdo jsou nebo
kym by chtély byt. (ibid.)

Podle Douglase P. Holta, autora kulturniho brandingu (cultural branding)®, se
znaCky mohou stat ikonickymi. Podle Holtova modelu se znacka nestane ikonou
zvyraznovanim jedine¢nych prvkl a benefitli, méla by se snazit zaujmout specifické
misto vnarodni kultufe a snazit se vystihnout aktualni rozpolozeni a pnuti ve
spole¢nosti, reagovat na n¢j a vyuzit jej ve vlastni prospéch. Aby byla znacka uspesna,
je nutné vystihnout zejména kulturni, ale i politické a ekonomické rozpolozeni
spole¢nosti. (Podzimkova, 2013: 22-23)

Znacka Forbes propojuje potencial nckolika funkénich modelt budovani
znaCky. Cilem znacky je plné€ se soustfedit na novinky a informace v oblasti byznysu,
investic, technologii, podnikani, vedeni a zivotniho stylu bohatych s globalnim

dosahem. Jejim poslanim je pfindSet informace o lidech, napadech a technologiich

% Interbrand je poradenské firma a deefina spole¢nost komunikaéni skupiny Omnicon. Zabyva se
komunikaci znacky v oblastech jako napftiklad strategie znacky, analytika a ocenéni znacky, podnikovy
design, digitalni fizeni znaCky nebo produktovy design. (Interbrand. In: Wikipedia: the free encyclopedia
[online])

% Kulturni branding (cultural branding) je jednim z mnoha modeld budovani znatky. Mezi dalsi a
klasictéjsi modely budovani znacky patii napt. model zalozeny na jadru produktu a rozsitujicich efektech;
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s potencidlem ménit svét, jak ho zndme, komunit€¢ majetnych lidi pisobicich
v rozhodujicich pozicich. Forbes se od ostatnich odliSuje (USP produktu) exkluzivnim
ptistupem k nejmocnéjSim lidem svéta — jedinclim naruSujicim a ménicim pravidla hry,
ktefi posouvaji hranice ve svém odvétvi v globalnim méftitku. (2015 Forbes Integrated
Media Kit. Forbesmedia.com [online]). Z hlediska kulturniho brandingu ma znacka
Forbes znacné vysoky potencidl. Image, DNA Forbesu je komunika¢né postavena na
generickém piibéhu ,,0bycejného* Clovéka s vizi, ktery se vypracoval vlastnim silim,
z ni¢eho. V kontextu soucasné¢ho kulturné, ale i politicky a ekonomicky ptistupného
svéta, ktery funguje na principech volného trhu, kde nic neni nemozné, je pro ,,stejné
obycejného*“ konzumenta sdéleni, spotiebitele znacky se stimto pfibéhem ztotoZnit.
Diky kombinaci téchto vlastnosti ma znacka Forbes nejen pro potencidlni inzerenty, ale

1 své vlastniky stabilni a dlouhodob¢ udrzitelny ekonomicky profitabilni potencial.

Zebii¢ek Forbesu

Casopis Forbes pravidelné sestavuje a zvefejiiuje Zebiicky a seznamy. Jejich
Skala je Siroka od zebticku nejslibnéjsich zacinajicich firem pies Zebficek nejmocnéjsich
celebrit aZ po seznam nejvlivnéj$i osobnosti vitbec, k nejzndméjSim patii Forbes 400 —
zebricek nejbohatSich lidi Spojenych stath a Forbes Global 2000 — zZebiicek
encyclopedia [online])

Seznamy aktéri a hodnoceného nicméné podléhaji jednotné metodologii.
Magazin Forbes sestavuje své Zebficky na zakladé vetejné dostupnych informaci. Do
zebticku se dostanou pouze ti, u nichz je mozné jejich majetek ovéfit a ktefi se za n¢j
Hnestydi. (Novak, 2015 [online]) Forbes vychazi z oficidlnich udajii firem, ke kterym
se jejich majitelé pfiznavaji a které zvetejiiuji financni vysledky v souladu s potiebami
metodiky magazinu. Bohatstvi aktérti figurujicich v zebficku by soucasné mélo byt
témét vyluéné vazano ve spolecnostech, jez vybudovali, a predstavovat hodnotu, kterou
by ziskali, pokud by se teoreticky rozhodli své podily prodat. (Palak, 2013 [online])
Konkrétni podobu a obsah vlastni metodiky Forbes oficialné neuvadi. Ta se tak spolu se
samotnym  findlnim  Zebfickem  stdvd  vyznamnym  nastrojem  obchodni

konkurenceschopnosti znacky.

DNA produktu; asociacich spojenych se znackou nebo jedine¢ném prodejnim navrhu — USP (Unique
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Casopis Forbes zvefejiuje vydani Zebiicku tematicky srocnim predstihem
vediénim planu magazinu sohledem na planovdni potencidlnich inzerentd.
Konkrétnimu zebficku je obvykle vénovano i hlavni téma a titulni strana Forbesu.
Objevit se jmenovité v zebfiCku, potazmo na titulni strané Casopisu Forbes, je
vSeobecné povazovano za prestizni zalezitost a pro samotny Forbes to piedstavuje
zalezitost ekonomicky profitabilni. Magazin je objektem pozornosti nejen zadavatelil
reklamy, jez pfedstavuje pro Casopis hlavni zdroj zisku, ale i PR agentur zajistujicich
pro své klienty pozitivni publicitu. Naopak diky mnoha pravidelné zvefejiovanym
zebiicklim a seznamim patii Casopis a potazmo znacka Forbes dlouhodobé mezi

nejcitovanéj$i média viibec.

Magazin Forbes Slovensko: starsi bratr

Ovéfeny a dobfe fungujici koncept magazinu, potazmo i znacky Forbes, byl
v listopadu 2010 pfenesen na slovensky trh. Magazin Forbes Slovensko vydava na
zakladé licen¢ni smlouvy s jejim vlastnikem spolecnosti Forbes Media LLC, medialni
divize spolecnosti Forbes LLC, vydavatelska spolecnost Business Consulting & Media.
Ta je také vydavatelem &eské edice magazinu Forbes Cesko. Pro expanzi titulu na éesky
trh se vydavatel rozhodl po uspésném uvedeni magazinu na Slovensku, kdy jeho
auditovany prodany naklad po necelém roce existence v Cervenci 2011 ¢inil 11 069
vytiskil. (Forbes: Vydavatelstvi. Forbesmedia.cz [online])

Prvni ¢islo magazinu Forbes Slovensko vyslo 4. listopadu 2010. Dle ovéfenych
dat ABC SK, kancelare ovérovani nakladu tisku na slovenském trhu, ¢inil v kvétnu 2015
celkovy prodany néklad 12 756 vytiskt. Casopis ma v sou¢asné dobé na své oficialni
facebookové strance pres 14 tisic fanouskii (Forbes Slovensko. Facebook.com
[online])*’, oficialni kanal na Twitteru, uéet na LinkedIn ani Instagramu nemé. Webova
stranka magazinu Forbes.sk slouzi vyluéné jako promo tiSt€éného vydani a aktualnich
nabidek ptedplatného. (Forbes. Forbes.sk [online])

Vydavatel ceské a slovenské edice Casopisu Forbes plisobi od ¢ervna 2013 pod
novym nazvem jako akciova spolecnost MediaRey SE, v niz minoritni podil vlastni
$éfredaktor Ceského Forbesu. (Petr Simiinek ziskal podil v magazinu Forbes. In:

MediaGuru [online])

Selling Proposition). (srov. Kotler et al., 2007)
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Charakteristika magazinu

Magazin Forbes Slovensko vychdzi s mési¢ni periodicitou v minimalnim
rozsahu 112 stran a v nakladu 18 tisic vytiskii. Cena Casopisu €ini 3 eura. Je vytiStén na
kvalitnim ktidovém (lesklém) papite, typickém pro lifestylové (glossy) casopisy.
Vizualni koncept magazin pifevzal zpivodniho vydani, graficky Ccisté zpracovani
pozdéji od ceského Forbesu. (Aust, 2011 [online]; srov. grafického zpracovani titulnich

stran na obr. nize).

Titulni strana &asopisu Forbes Slovensko a Forbes Cesko

ZEBRICEK: BILL GATES & 399 MILIARDAR(

- ——— |ETORD -2l

ILIARDAR)

|
JAK STEVE FORBES VID[ VACLAVA KLAUSE

[T

KaZzdé ¢islo je obsahové a tematicky podobné, pfinasi slovenska témata z oblasti
podnikani, ekonomiky a financi s globdlnim pohledem. V Casopise se pravidelné
objevuji ~ zebticky, jak  prevzaté zplvodni edice, tak i  vlastni.

(Forbes mediakit 01 2015 In: Forbes.sk [online])

7 Uvedeno k 18. 7. 2015.
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Sebeprezentace magazinu

Na webovych strankach magazinu je v sekci ,,inzerce umisténa oficidlni slozka
s daty (media kit), ve stejné podobé a rozsahu je vefejné¢ dostupny rovnéZ na
internetovych strankach spolec¢nosti Forbes Media LLC, medialni skupiny Forbes LLC
vydavajici mimo jiné casopis Forbes a jeho lifestylové a mezinarodni edice. (srov.
Forbes Slovakiamediakit ENG 2015. In: Forbesmedia.com [online]) Tento zpiisob
sebeprezentace je ucinnym a profesionalnim marketingovym nastrojem, ktery poskytuje
inzerentim prvotni informace o prodejnosti, stalych rubrikach a cilové skuping.
(Podzimkova, 2013: 67) Magazin Forbes Slovensko nicméné& plné tento potencial
nevyuzil a omezuje se zde na stru¢na a strohd sd¢leni, coz je podle mého nazoru
problém sebeprezentace slovenské edice jako celku. (viz kap. 3.3 a 3.4)

Casopis zdtirazituje pouze benefit exkluzivniho piistupu ke svétovym tématiim,
aby byl jeho ¢tenar 1épe informovany. Je otdzkou, zda informacni naskok ctendie
Forbesu, je pro n¢j dostatecnym benefitem a diivodem, pro¢ si asopis kupovat. Jak se
dale ukaze, lze se opravnéné¢ domnivat, ze tato ,,strategie” slovenského Forbesu nemize
vést k uspechu, coz je zejména patrné ve srovnani v uspésnosti Ceské edice magazinu.

V media kitu pro rok 2015 casopis uvadi, Ze jeho cilovou skupinu CEtenait
pfedstavuji z 66 procent muzi a zbylych 34 procent tvoii zeny ve v€kové kategorii 21 —
49 let. Svého ctendie definuje jako prevazné vysokoskolsky vzdélaného (72 %),
z vysSich ptijmovych skupin, kdy vice neZ polovina zastdva pozici v top managementu
nebo stiednim managementu. Zajimé se o finance, investice, technologie, automobily,
cestovani a  luxusni zbozi a  upfednostiiuje  aktivni  zivotni  styl.
(Forbes mediakit 01 2015 In: Forbes.sk [online])

Kromé ,,usporného* edi¢niho planu a ceniku inzerce pro rok 2015, podle né¢hoz
se mohou novinafi a potencialni inzerenti orientovat a rozhodovat, ¢asopis zadné dalsi
podrobnéjsi informace jako napiiklad ¢tenost, pocet predplatiteld, ¢isla o prodejich ¢i
konkurenéni srovnani, potazmo positioning ¢asopisu (umisténi na trhu a diferenciaci ve

vztahu ke konkurenci) neuvadi.

Forbes USA - Slovensko — Cesko: zakladni komparace

Na prvni pohled je ziejmé, Ze zakladni spojitost mezi magaziny Forbes USA —

Slovensko — Cesko je v roving znacky. Forbes jako etablovana a silna znacky schopna
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vyvolat ve Ctenafi, konzumentovi, pfijemci sd€leni pozitivni asociace, piedstavuje
ekonomicky slibny a profitabilni podnik. Sama o sobé vSak uspéch produktu
nezarucuje. Vyznamnou a c¢asto rozhodujici roli zde rovnéz hraji intervenujici, na
vlastnostech samotného produktu nezavislé podminky jako jsou politicko-ekonomické a
spotiebitelské mechanismy trhu. Pokusme se tedy stru¢né srovnat americky, slovensky a
Cesky Forbes s ohledem na zminéné ,,proménné*. Definici cilové skupiny a celkovym
politicko-ekonomickym pozadim produkce a fungovani ceské verze magazinu se

podrobné zabyvam ve Ctvrté a Sesté kapitole této prace.

Odlisnost trhu v USA, Slovenské republice, Ceské republice

Americky trh nelze téméf v zadném ohledu srovnavat jak s cCeskym tak
slovenskym trhem. Trh Spojenych statli je mnohonasobné a rozmanitéjsi, disponuje
mnohem vétSim  kapitdlem, finanénim 1 v oblasti lidskych zdrojl, a vychazi
z diametralné odlisné historické zkuSenosti, jez ma nesporné¢ formativni vliv na
soucasné podminky a fungovani trhu obecné. Pro detailni analyzu téchto podminek neni
v této praci dostatek prostoru, ani neni jejim cilem o ni usilovat s ohledem na pfedmét a
vyzkumné otazky, stanovené v samotném uvodu prace. V ramci této subkapitoly se
snazim poukazat na kontrast trhu USA, Ceska a Slovenska a nastinit odli§nosti mezi
nimi, které jsou z hlediska politické¢ ekonomie komunikace vyznamné.

Vzhledem k tomu, ze Cesky a slovensky trh byl vyznamnou dobu jednim a
jednotnym, byl formovén na identickych zékladech a vychazi ze stejné historické

zkuSenosti, jsou si oba do jist¢ miry znaéné¢ podobné. Pro srovnani ceského a

slovenského medialniho trhu uvadim tato ¢isla (viz graf):



46

Graf: Srovnani ¢eského a slovenského medialniho trhu v datech

Denni zdsah aktivnich vs. pasivnich médii v CR a na Slovensku za rok 2010

iy Y ooy - - - — — —

vieravC(R vierav(R vierav(R pofel wvlerav SR wlerav SR wlerav SR pole
névitévnikd ndvitevniko
2 CR na netu 2¢ SR na netu

Rozdiiny vékovy vzorek v CR: MML-TGI CR (12-79) vs NetMonitor (10 a vice) | MML-TGI SR (14-79)
vs AIMmonitor (14-75)

2Zdroj: NetMonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemius - 2010, AIMmonitor - AIM - Mediaresearch

& Gemius - 2010

Zdroj: MML-TGI CR SR 2010 - Median

Ackoliv je medialni trh v Ceské republice rozvinut&j$i nez na Slovensku,
najdeme v obou zemich hodné spolecnych ukazateli. Na Slovensku je v porovnani
s Ceskou republikou vy$§i denni zasah tzv. pasivnich médii, jako TV a radia. Na druhou
stranu v Ceské republice v porovnani se Slovenskem je vy$§i denni zasah tzv. aktivnich
médii, jako tisk a internet. Tyto tendence jsou s nejvetsi pravdépodobnosti klicovymi,
spolu s ne/proaktivnim pfistupem k vyuziti komunikaéniho potencidlu znacky Forbes,
které rozhodovaly a stale rozhoduji v netispéchu magazinu Forbes na slovenském trhu,
a naopak uspéchu Forbes Cesko na tuzemském trhu. Graf 1 zaroven ukazuje dal§i
dilezitou véc. Denni zasah internetu v roce 2010 jesté nedosahl denniho zasahu tisku.

Nicméné je dilezité upozornit na to, ze data uvedena v tabulce castecné
determinuji rozdilné vzorky. Dokonce, i kdyz jsou od jednoho poskytovatele — Median
v projektu MML (Market & Media & Lifestyle). V Ceské republice je vétsi vékovy
zabér v obou projektech. V piipadé projektu MML — TGI je to 12-79 v CR a 1479 na

Slovensku. V piipadé on-line monitoringdl je rozdil jesté vétsi, NetMonitor v CR sbira
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data na vzorku 10 a viceletych. Slovensky A/Mmonitor pracuje s v€kovym omezenim

14-79. (Maginga, 2011 [online])*®

Odlisnost cilovych skupin

Neméné zéasadni v uspéSném pfijeti a fungovani produktu, znacky na trhu je
charakter cilové skupiny a potazmo celé¢ spolecnosti. Americkd spolecnost ma
z dlouhodobého hlediska oproti ceské a slovenské spolec¢nosti ni¢im nepferusenou
demokratickou historii zaloZenou na zakladnim principu svobody politické, ekonomické
a osobni. Principy liberalismu ve vSech jeho podobéach jsou proto pro ni typické,
imanentni a ostentativnéji vlastni. Podle vyzkumu londynského Centre for Policy
Studies se Spojené staty umistili jako tfeti v po¢tu miliardait, kteti se vypracovali
vlastnim tsilim, s ohledem na procentudlni zastoupeni v ramci celkové populace statu.
S timto korelovalo i nizké danové zatiZzeni obyvatel a nizka regulace trhu. (srov. The
Countries Where It's FEasiest To Become A Self-Made Billionaire. In:
BusinessInsider.com [online]) S ohledem na vySe uvedené je tudiz pro americky Forbes
pfijatelné rekrutovat cilovou skupinu svych ¢tenatti z fad nejvyssiho top managementu,
lidi s rozhodujici pravomoci €i s pfijmem nad 100 tisic dolarg.

Naopak ceskd a slovenskd spoleCnost ma za sebou dlouholetou kolektivni
zkuSenost, centrdlni planovani, respektive autokratické rozhodovani v hierarchiich,
neznamenalo jen nizky stupeni uspokojovani spotiebitelskych preferenci, ale také vysoce
nerovnomérné rozdélovani dalSich piilezitosti — naptiklad ptilezitosti inovovat a uplatnit
sviyj talent. (Benacek, 2008 [online]) Proto je takto definovand cilova skupina ¢tenaiti
pro Cesky a slovensky Forbes neredlnd a pravdépodobné by znamenala jisty konec

magazinu na trhu Ceska a Slovenska.

% Jednotlivé udaje v grafech a v textu jsou spoéitané a prezentované tak, aby se daly co nejvhodngji
porovnat mezi CR a SR v %. Neni mozné je vytrhnout z kontextu jen v ramci jedné zemée. Ptipadné ani
prepocitavat na absolutni Cisla. (ibid.)
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SEBEPREZENTACE MAGAZINU FORBES CESKO

Strategie a formy sebeprezentace ¢asopisu

Zacatkem roku 2013, po vice jak roce existence magazinu Forbes na ¢eském
medidlnim trhu (prvni ¢islo vysSlo 3. listopadu 2011), vystoupil $éfredaktor casopisu
jako hlavni host v ramci série pravidelnych setkdni pofadanych agenturou Konektor,
jejichz smyslem je ukazat ty, ktefi kreativnim ¢i inovativnim zpisobem vyfiesili
,problém* z vlastni praxe. Petr Simiinek mé statut zkueného novinafe a medialniho
profesionala, ktery plisobil ve vyznamnych medidlnich domech na dilezitych pozicich
(viz kap. 1.2). V rdmci svého vystoupeni definoval ze svého pohledu divody, které stoji
za ,uspéchem® Ceské edice Forbesu. Plsobeni magazinu v podminkdch tuzemského
trhu je mozné takto definovat, vzhledem k tomu, ze ptedpoklddané prodeje vyrazné
prevysili ofekavani vydavatele (viz kap. 1.3). Soucasné tak poukazal na nékteré

politicko-ekonomické aspekty a problémy, jez jsou na ¢eském medidlnim trhu patrné.
Strategie prvni: Silna znacka

. Znacka [Forbes] je tak silna, Ze na ceském trhu jsme méli dopiedu umetenou cestu.
Lidi ji tu znaji, vétSinou si s ni asociuji Zebricky. Na to nemusite mit mozek, to si miZete
koupit — koupite si fransizu jakeéhokoli casopisu na svete.* (Simunek In: Aust, 2013

[online])
Strategie druha: Jasny koncept

,,Naroven znacce, ne-li vic, stavim fakt, Ze Forbes ma uplné jasny a srozumitelny
koncept. Vypada to jako banalita, Ze to musi mit kazdy, ale neni to tak. Jsme casopis o
byznysu a uspéchu, o nicem jiném. Nezabyvame se politikou, nezabyvame se kauzami,
nezbyvame se lety do vesmiru. Jsme o byznysu, o uspéechu, predstavujeme lidi, kteri v

byznysu néco dokdzali viastnimi silami. Takhle jednoduché to je.“ (ibid.)
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PEK problém: komodifikace publika a orientace na maximalizaci zisku

,,[Hospoddrské noviny] Nemaji jasny koncept proto, ze vydavatelstvi a vydavatelé
nevedi, jestli chtéji vydavat velké noviny, které budou obsahovat vsehomir a mit naklad
70, 80 tisic, aby uspokojili potencialni inzertni klienty, nebo byznysovy, elitni titul pro
daleko mensi skupinu, s tim, Ze ale takovy nemusi zapadnout do planii medidlnich
agentur a inzerentii, protoze je moc maly. V této schizofrenii [Hospodarské] noviny Ziji.

,»Mohu o tom mluvit, protoZe jsem se na tom konceptu x let podilel. “ (ibid.)

Strategie tireti: Pozitivni pFistup

,,Jesté jasnéji jsme si vypichli, Ze budeme pozitivni. To zni pro média jako sebevrazedna
blbost, jako néco, co si nesmite Fict, ale neni to tak. Vsichni, kdo pracuji ve Forbesu,
prosli riznymi médii v Ceské republice. A méli jsme dost toho, Ze vyrdbime noviny,
které jsou den za dnem pesimistické, prindseji porad blbé zpravy, protoze takovy je svet,
vy mate tendenci o takovych vécech referovat, protoze zrovna rezonuji. Zaplnujete tedy
noviny zemétiesenimi, pady letadel, tim, Ze nékdo néco ukradl, vytuneloval, nékoho

povedl, zZe nékde je nekdo zavrieny.  (ibid.)

,, To vas po relativné kratké dobé otravi, zdaroven tim nasaknete a jste infikovany. A
potrebujete karanténu, aby to z vds spadlo. Ja jsem si karanténu dal asi pil roku, kdy
jsem nebyl v novindach a délal jinou praci. Tim otravujeme i lidi, kterym noviny
prodavame. Vécné jim nabizime blbé zpravy, kdo je na to zvédavy? Jednak to nedélame
sami, délaji to vsichni, jednak se to na né hrne z televize, ze vSech moznych kandalu. Lidi
taky maji jen urcitou absorpcni schopnost, co jsou schopni do sebe dostat, co snést.
Kdyz po nich chceme, aby za penize Cetli zprdvy, pro¢ maji ¢ist poradd jen blbé zpravy? *

(ibid.)
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PEK problém: Organizac¢ni rutiny v provozu medidlnich organizaci a orientace na

maximalizaci zisku

,,Je to uplny antipod toho, co jsem zazival na Letné v Economii, tam jsou zdi nasaklé
Je t l tipod toh [ na Let E t d kl
pesimismem, Ze nic nejde, a kazdy den jsou tam lidi konfrontovani s tim, Ze cisla jdou

dolii. “ (ibid.)

Strategie ¢tvrta: Pracoviti lidé

,,Jsme miniaturni redakce, je nas pét nebo Sest, budovala se od zacatku. Nikoho jsem
nezdedil, nikdo tam neprezival, vsichni do toho $li jako do riskantniho projektu. Jsou

nadseni, véri konceptu, jsou chytii a pracoviti. * (ibid.)

PEK problém: Komodifikace prace medialnich pracovnikii

,, Nemiizete si dovolit se spolehnout, Ze vas nekdo prijde zachranit. Musite to udelat, aby

rovr, 6

to vyslo. Kdyz to nevyjde, utopime se my. Je nas madlo, celé vydavatelstvi cita deset lidi.

(ibid.)

Aktéri

Koncept casopisu Forbes je postaven na piibézich uspéSnych lidi, ktefi se
vypracovali vlastnim usilim (viz kap. 4.1). Jasny koncept piedstavuje jednu ze
zakladnich strategii fungovani magazinu na trhu (z globalniho i lokalniho hlediska).
Hlavnimi aktéry téchto ptibéhii, o uspéchu a uspesSnych, jsou ekonomicky aktivni
jedinci ztélestiujici charakteristiky neoliberdlni povahy s ekonomicko-spolecenskym
pfesahem vlastni ¢innosti.

Zatimco trh ma byt pfedev§im svobodny, moralni ma byt kazdy jedinec, a to
odpovidajicim zpuisobem. Kazdy clovék se ma snazit o to, aby byl maximalné
konkurenceschopny. Je za to i zodpovédny. Pokud neuspéje, je to nasledkem jeho
vlastnich nedostatkidi. Spoléhani se sdm na sebe je vyzdvihovano, potfeba pomoci od
ostatnich nebo spolecenstvi je stigmatizovana. Tato moralka je pak podlozena socialné
darwinistickou logikou, Ze konkurence mezi jednotlivci povede nejen ke zlepSeni téchto

jedincti, ale i celé spolecnosti. (Svitkova, 2011 [online]) Neoliberalismus vyrazné
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prospiva nejbohats$im a Skodi nejchudsim. ,, Chudi jsou liceni jako zdroj nebezpeci pro
Vy$si vrstvy, k jejichz ochrané se stdle spektakuldarnéji hlasi stat. S tim souvisi ndkladné
posilovani organizaci pravé ruky statu a pronikani logiky dohledu a trestu také do
Jjinych spolecenskych sfér.“ (Walach, 2012 [online])

Ackoliv neoliberdlni mysleni vnimé lidi jako zodpovédné za to, Ze si zajisti
obZivu a nestanou se bifemenem pro spolecnost, s minimalni socidlni pomoci se v ném
pocitd. Pomoc ma byt poskytovana na individualnim zdkladé a neméla by byt
»zadarmo®. Lid¢é odkazani na socialni podporu by si ji méli zaslouzit praci. Jinak zlenivi
a budou se jen chtit vézt na penézich od ostatnich. (Svitkova, 2011 [online]) Toto
specifické chapani povahy ,,masového* ¢lovéka (bez konkurenéniho tlaku a pfisnosti by
zustal nevzdélany, liny, neschopny) na rozdil od povahy elit (vzdélané, motivované,
vykonné), se promita i do toho, jak by méla v o¢ich neoliberalti vypadat politika. (ibid.)

Politice by se mély vénovat osvicené elity, protoZze jen ty ji mohou vést
dostatecné¢ odborné, na zakladé rozumu a ne populistickych tlakii sméfujicich
k pferozdélovani a poruSovani volné soutéze. Elity by v idedlnim neoliberdlnim svété
byly oddéleny od mas, kterym by mélo byt znemoznéno kolektivni zastupovani svych
zajmi. M¢ly by mit klid na préci a pravo dominovat masam. (ibid.)

Aktéfi neoliberalni modelu v Casopise pfedstavuji inspiraci, vzor a ide4l hodny
nasledovani, jejich Uspéch je plné zaslouzeny a jeho zobrazeni na konkrétnim ptikladu
podnikatele, majitele nebo ptedstavitele firmy s vysokym obratem ¢i prosperujici
spole¢nosti, investora, mecenase ¢i dokonce viziondfe, ktery tento statut ziskal
v pribé¢hu svého plsobeni v byznysovém prostiedi, poskytuje navod, jak do této
,,spolecnosti“* ziskat ptistup a uspét v ni.

Pohled ceské spolecnosti na tuzemské podnikatelské prostiedi a jeji celkové
nastaveni lze pro potencialné Uspé$né fungovani €asopisu v podminkach ceského trhu
obecné definovat jako nepfiznivé. To pravdépodobné potvrzuji i prvni odhady ¢tenosti
pfed uvedenim Gasopisu. Séfredaktor &eského Forbesu tuto skutetnost na setkani
poradaném agenturou Konektor sdm reflektuje: ,, KdyZ jsme zacinali, vSude jste se
dozvedeli, jak vsechno stoji za pytel, jak se nic nedari, Ze podnikatel je vzdycky jenom
néjaky zlodeéj prisaty na stat, co vidycky jenom néco ukradne. A nam se prosté nezddlo,
Ze to miuze byt pravda; Ze to neni cela realita. A potvrzuje se nam, Ze téch dobrych
prikladii je mnohonasobne vic, nez jsme doufali. Ti lidé za nami postupné prichazi,
objevujeme je a ukazuje se, Ze jsou fakt dobii.” (Simtnek In: YouTube.com: 38:40)

Tendence znevazovat charakter a vlastnosti byznysového prostfedi ovSem neni ryze
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Ceskou zalezitosti, jak ukazuje tzv. politickda ekonomie superhvezd. Kenneth Rogoff
tento koncept piiblizuje na piikladu Jeremyho Lina. Absolvent Harvardovy univerzity v
oboru ekonomie Sokoval Narodni basketbalovou asociaci (NBA) tim, ze se pies noc
proménil z ,,nikoho* v opravdovou hvézdu, kterd dovedla dosud ¢asto prohravajici tym
New York Knicks k vyjimecné $niife vitézstvi. Rogoff se ve svém ¢lanku pozastavuje
nad tim ,, s jakou blazeovanosti prijima verejnost platy sportovnich hvézd v porovnani s
malou uctou k superhvézdam v oblasti byznysu a financi. Rocni plat poloviny hrdcii
NBA prevysuje 2 miliony dolaru, coz je vice nez pétindasobek prahu nutného k
prekroceni hranice 1% nejvyssich prijmiit domdacnosti ve Spojenych statech. (...) Presto
by mnozi z téchto fanousku téemer jisté tvrdili, zZe reditelé spolecnosti z indexu Fortune
500, jejichz stredni prijem cini kolem 10 milionii, jsou absurdné preplaceni. Pokud
hvézdny basketbalista reaguje o zlomek vteriny rychleji nez jeho konkurenti, nema nikdo
problém s tim, kdyz za kazdy zapas inkasuje vic, nez kolik vydeéla pét tovarnich deélnikii
za cely rok. Pokud vsak napriklad financni obchodnik nebo firemni manazer pobird
obrovsky plat za to, Ze je o vilas rychlejsi nez konkurenti, pak ho verejnost podezird, Ze si
svou odmeénu nezaslouzi, nebo Ze je dokonce zlodej. (Rogoff, 2012 [online]) Podle
ncho je vysvétleni a mozné feSeni predestiené situace nasledujici: ,, OpovrzZeni verejnosti
superhveézdnymi mzdami mimo oblast profesiondlniho sportu a zabavy ma samoziejmé
Jjistou logiku. Zejména se to tyka nékterych oblasti financi, kde plati ,, teorie nulového
souctu”, totiz zZe zisk jednoho clovéka se zdkonité rovna ztraté druhého. (...) Budou-li
podminky rovnéjsi, dojdou mozna i superhvezdy mimo oblast sportu a zabavy lepsiho
ocenéni.” (ibid.) Jak uvedl dnes jiz zesnuly ekonom Chicagské univerzity Sherwin
Rosen, globalizace a ménici se komunikaéni technologie ucinily z ekonomie superhvézd
dilezitou teorii v mnoha riznych oborech. Rozhodné¢ to plati o sportu a zabave, ale tyka
se to 1 byznysu a financi. (ibid.)

Z priuzkumu spolecnosti J&T Banky, realizovanym mezi 193 jedinci, jejichz
disponibilni majetek ma hodnotu minimalné milion dolarh tj. 24,5 milionu korun,
vyplyvé, Ze tuzemsti dolarovi milionafi jsou z 80 procent vysokoskolaci a jejich
primérny vék je tésné nad padesatkou. Zeny jsou mezi nimi zastoupeny jen vyjimeéng.
V Ceské republice je podle odhadii banky az 25 000 dolarovych milionait. Drtiva
vétSina z nich pochazi ze skupiny majiteli firem (57 procent), jednu desetinu tvorii
vedouci pracovnici v roli zaméstnance a dal§i desetinu osoby samostatné vydelecné
¢inné. (Priizkum: V Cesku je 25 tisic dolarovych milionaft. In: Aktualne.cz [online])

Podrobné&jsi charakteristiky tuzemskych dolarovych miliondfi nabizi vyzkum
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stejnojmenné spolecnosti realizovany ve spolupraci s agenturou Perfect Crowd v inoru
az dubnu 2013.% Informace o investiénich moZnostech nejvice Eerpaji z nejblizsiho
okoli. Celych 48 procent ¢eskych dolarovych milionaft oznacilo za nejdiveéryhodnéjsi
zdroj informaci o investi¢nich moznostech své pracovni kontakty a obchodni partnery.
Naopak piili§ nespoléhaji na specializované finan¢ni weby, pratele a ¢leny rodiny nebo
média obecng. Cesti milionafi, ktefi se politicky vymezuji jako pravicovi liberalové, na
politickych lidrt a politické vize, efektivitu statni spravy a fungovani justice. Uvitali by
zptisnéni kritérii pro vyplatu socidlnich davek a mens$i miru zasahovani statu do zivota
obcanil. Z osobnich charakteristik, kter¢ jim pomohly k uspéchu, si nejvice ceni své pile
a schopnosti pracovat vice nez ostatni, mit vizi, rychle se rozhodovat a ochotu riskovat.
Dale pfiznavaji, ze k uspéchu jim znacné pomohla doba, ve které zacinali podnikat,
dobry napad a spolehlivi 1idé v okoli.”® (Jak se méni cilové skupina ¢eskych milionai.
In: MediaGuru.cz [online]) V globalnim Zebficku nejbohatsich lidi svéta, sestavovaném
americkou edici magazinu Forbes zveiejnéném v roce 2015”', se umistilo p&t Eeskych
miliardaia’. (Miliardait opét pribylo, do Zebiicku Forbesu pronikli i Cesi. In: Tyden.cz
[online])

Aktéti magazinu Forbes se tak stavaji ptitazlivym komodifikovanym obsahem,
ktery ma pro medialni publikum — jak pro ¢tenafe jakoZto spotiebitele produktu, tak pro
inzerenty, ktefi usiluji o (ekonomickou) pozornost spottebitelit produktu, ekonomickou

hodnotu a potencialni povahu maximalizace zisku vSech zucastnénych stran.

% Na online dotaznik odpovédélo 219 respondentil, z toho 164 Cechil. (ibid.)

% Téméf tii Gtvrtiny dolarovych milionatt absolvovaly v poslednich péti letech kurz osobniho rozvoje.
Nejcastéji jsou to jazykové kurzy (31 %), kurzy rozvoje osobnosti (23 %) a manazersky kurz (19 %).
Ekonomicky aktivni respondenti pracuji v priméru o ptl hodiny denn€ vice nez ostatni ekonomicky
aktivni Cesi. Velmi se viak snaZi vyvazit sviij pracovni a osobni Zivot. Pouze 31 % ¢eskych respondentt
pracuje kazdy nebo kazdy druhy vikend, 51 % povazuje praci o vikendu za obCasnou nutnost, ale ne
pravidlo, 18 % pak nepracuje o vikendu ze zasady nikdy. Nicméné Giplné vypnout neumi. Ve svém
volném c¢ase kontroluje pracovni e-maily vice nez polovina (53 %), a to i béhem dovolené. (ibid.)

°1'V tomto roce obsahuje Zebficek sestavovany od roku 1987 rekordnich 1826 jmen. Celkové jméni
miliardart je 7,05 bilionu dolard, pfi¢emz v piedchozim roce to bylo 6,4 bilionu dolarti. Na seznamu
pribylo 290 novagki, z toho 71 z Ciny. Rekordni je také poget miliardait s vékem do 40 let, kterych je v
aktualnim seznamu 46. Celkové jméni bohaca v zebticku je 7,05 bilionu dolarti, loni to bylo 6,4 bilionu
dolard. (ibid.)

%2 Majetek nejbohatsiho Cecha Petra Kellnera, jenZ je v Zebti¢ku Forbesu podesaté, se snizil z lofiskych
11 miliard na 8,4 miliardy dolarti. V celosvétovém zZebiicku skoncil na 160. misté, pfitom jeste loni se
pohyboval na pomezi elitni stovky. Za propadem stoji hlavné $patné vysledky ruského Home Creditu a
$patna situace ruského hospodarstvi, ktera tahne vysledky PPF dold. Krom¢ zminéného Kellnera jde o
vicepremiéra a majitele Agrofertu Andreje Babise, realitniho magnata Radovana Vitka, majitele skupiny
KKCG Karla Komarka a finan¢nika Pavla Tykace. Z zebticku naopak vypadl uhlobaron Zden¢k Bakala,
jehoz majetek Forbes odhadl na 0,9 miliardy dolart. (ibid.)
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Cilova skupina

Cilova skupina Casopisu Forbes je jasn¢ definovédna v oficialni sloZzce s daty
urcené potencidlnim inzerentim a novinaifim a pomérné presné vystihuje i charakter
samotného Casopisu. Muzi ptredstavuji 70 procent, zbylych 30 procent tvoii Zeny. Vek
Ctenafe se pohybuje v rozpéti 25-54 let a je predstavitelem socioekonomické skupiny
AB spiijmem nad 60 tisic mé&si¢né. Ctenafi Casopisu se rekrutuji prevazné z fad
manazerii, byznysmentl, pravnikd, politikdi majiteli firem a CEO. Ctenat Forbesu je
vzdélany, finan¢né nezéavisly. Zajima se o svét kolem sebe, chape, Ze penize hybou
svétem. Aktivné se veénuje ekonomice a byznysu. Chce vice proniknout do svéta
byznysu, vice porozumét, jak funguje. Zajimd se nejen o finance, investice a
technologie, ale i o automobily, zazitkovou gastronomii, cestovani, sport a luxusni
zbozi. (Forbes: Inzerce. Forbesmedia.cz [online])

Pro Casopis jakozto medidlni produkt a jeho uspé$né fungovani na trhu je
primarni ziskovost. Ta je zavisld na zijmu Ctendit a inzerentd. Proto je pro novy
produkt, format na trhu urcujici stejné tak uZzivatelskd zkuSenost a/nebo aktudlni
rozpolozeni ¢i nalada spolecnosti, v ramci jejihoz trhu produkt plsobi (viz kap. 5.4)
V roce 2012 TNS Aisa predstavila svou syndikovanou studii LifeStyle 2012, jez mapuje
chovani &eskych spotiebiteli, jejich Zivotni styl i hodnoty.”® Za jejim vznikem stala
potieba trhu detailnéji poznat spotiebitelské chovani, a to nad rdamec
sociodemografickych znakii a cilem bylo pochopit, jak Ziji Cesi a jakou roli v jejich
zivoté hraji rizné kategorie a znacky. Studie byla realizovana na vzorku 17 tisic
respondentii, ktefi odpovidali na dva kvantitativni dotazniky, vypracovali kratké eseje o
Stésti, optimismu ¢i budoucnosti a kazdy vyplnil denicek zachycujici jeden den v jejich
zivot€. V ramci dospé€lé populace rozliSovala Sest typl Zivotniho stylu: troufalé (6 %),
starostlivé (26 %), zodpovédné (11 %), sebevédomé (8 %), druzné (28 %), bezstarostné
(21 %), u nichz jedinych doslo v porovnani s rokem 2010 k poklesu. (Lifestylova studie:
Jak ziji Cesi? In: MediaGuru.cz [online]) S ohledem na shodné charakteristiky &tenéie
Casopisu Forbes (jak je definovdn samotnym magazinem vramci media kitu)
s charakteristikami ,,sebevédomych® a troufalych®“ soustfedim svou pozornost
vyhradné na jejich predstavitele. V obou kategoriich dominuji muzi. Nejvice troufali a

sebevédomi jsou lidé ve veku 15-24 let. (ibid.)
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Jednim z témat, kterym se studie zabyvala, byl postoj Cechii ke §tésti. Studie
ukazala, ze Cesi nejsou pili§ §tastny narod. Index §tésti dosahuje v CR hodnoty 28, coz
je oproti Némecku vice nez o polovinu nizsi. Ceské $tésti si pohorsilo i v ¢asové
roving: v roce 2010 totiz index v CR dosahoval hodnoty 32. Nejméné $tastni jsou lidé
sebevédomi s indexem 27. Kazdy paty Cech je nespokojeny se svym dosavadnim
zivotem a kazdy druhy by sviij Zivot nechtél prozit stejné jesté jednou. Nejméné stastni
jsou Cesi ve veku 45-55 let. Casté jsou pocity osamoceni, oslabeni, izolace a ve stresu.
(ibid.)

V zavislosti na pocitech $tésti si tedy studie poloZila otazku, jak Cechy
Stastnymi udélat a jaké jsou tu moznosti pro marketingovou komunikaci. Na zakladé
zjisténi, 7e vétsina Cechtl nechce byt nikym omezovana, plyne, Ze si je znacky mohou
ziskat svobodou a otevienym pfistupem. A nakonec jim také mohou pomoci byt lepsi,
poradit, jak na sob¢ pracovat a jak dosdhnout Gspéchu. (ibid.)

Pod slovem uspéch si vSak kazdy typ pfedstavuje néco jiného. Zatimco pro
troufalé uspéch predstavuje splnény sen, délat véci bez omezeni a udrzet si svou
svobodu za kazdou cenu, sebevédomi chtéji v prvé fad€ ziskat obdiv, uspét v praci a
rozvijet svj talent. (ibid.)

Co se tyce jejich pohledu na penize, pro troufalé predstavuji prostiedek k novym
zazitklim, pro sebevédomé slouzi k udrzeni urcité zivotni trovné a zodpovédni s penézi
velmi aktudlni. Troufali tvrdi, Ze nic takového jako finan¢ni krize neni. Sebevédomi ji
berou jako vyzvu a ptileZitost néco ve své kariéfe dokazat. (ibid.)

Média hraji v Zivotech Cechii svou nezastupitelnou roli. Pro troufalé jsou
zdrojem inspirace, odmitaji v§ak mainstream. Sebevédomi v nich vidi skloubeni prace a
volného casu. (ibid.)

Vroce 2012 byly rovnéz zvefejnény vysledky vyzkumu LAE -CR-201%,

realizovaném v obdobi bfezen az kvéten daného roku, které reflektovaly medidlni

% Syndikovana studie LifeStyle ma v CR za sebou jiz 17letou historii. Jeji prvni roénik probéhl v roce
1995 ve spolupraci s agenturou Leo Burnett. Nyni ji vyuzivaji jak mnozi klienti, tak komunikacni
agentury k hlubsimu pochopeni cilovych skupin a k ovéfené spravného komunikacniho stylu. (ibid.)

% Metodika vyzkumu: 2042 respondentil; kombinace nahodného a kvétniho vybéru; dotazovano 0,62
procento cilové skupiny (kazda 162. osoba s rozhodovaci pravomoci v CR). Kritéria pro vybér
respondentii: podnikatel se 3 a vice zaméstnanci s objemem investic nad 400 tisic korun; VS vzdélany
samostatné ¢inny vyssi odbornik s alespoii jednim zaméstnancem s obratem nad 1,5 mil. korun; manaZzer
ve firmé nad 10 zaméstnancd, fidici pozice dle velikosti firmy; kvalifikovany zaméstnanec s Cistym
pfijmem nad 30tisic korun (v Praze nad 40 tisic korun); pracovnik ve statni sprave s ucasti na
rozhodovani nad 1 mil. korun, pozice dle urovné statni spravy. (ibid.)
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chovéni osob s rozhodujicimi pravomocemi. (Medialni chovani decision makeri: roste
vyznam internetu. In: MediaGuru.cz [online]) Ty jsou i cilovym segmentem Ctenait
Casopisu Forbes. Za povSimnuti stoji skutecnost, Ze nejvyssi ¢tenost z Ceskych denikli
maji ve skupiné Ctenaili s rozhodovacimi pravomocemi Hospoddrské noviny, které
dosahuji v této exkluzivni cilové skupin€ ¢tenosti na vydani 89 tis. osob. Ty jsou podle
vyzkumu také denikem, ktery nabizi nejkvalitngj$i ekonomické informace. (ibid.)

Prezentované poznatky vyplyvajici zuvedenych vyzkumi dokladaji, Ze
naCasovani uvedeni nového zahrani¢niho formatu na tuzemsky trh bylo idealni.
Pozitivni koncept Casopisu Forbes se evidentné potkal s momentalnim naladénim cilové
skupiny ¢tenaili magazinu, jiz jsou vlastni charakteristiky a preference neoliberalniho
pohledu na svét. Tento argument rovnéZ nachdzi oporu ve vyjadieni Séfredaktora
Casopisu pii setkdni pofadaném agenturou Konektor: ,, My [redakce ceského Forbesu] si
myslime, Ze Cesko je takovy trochu zaprdény. Ze spousta lidi ma maly rozhled, Ze se
nezajimaji o to, co se déje za hranicemi, co se déje ve svété a Ze je to tady takovy maly.
My se snazime byt néco jako okno do svéta mezindrodniho, velkého, amerického
byznysu, aby lidi vidéli, co vSechno se dd délat a co viechno se déje.” (Siminek In:
YouTube.com: 45:03)

Inspirativni ptib&hy GspéSnych pod znackou Forbes piedstavovaly v roce 2011,
kdy magazin Forbes vstupoval na ¢esky mediélni trh, on-the-time koncept podpoieny
osobou Petra Simiinka jakoZto nového $éfa Eeské edice Forbesu a byvalé dlouholetého
Séfredaktora Hospodarskych novin. S ohledem na to lze predpokladat, Ze ¢tenatfi AN s
profilem podobnym c¢tenaii Forbesu budou ,nésledovat svého* $éfredaktora i v jeho

novém medidlnim angazma.
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POZADIi PRODUKCE MAGAZINU FORBES CESKO

Tato ¢ast prace se vénuje oblastem, které jsou perspektivou politické ekonomie
komunikace pro produkci a fungovani casopisu na trhu vyznamné. Ty Ize nalézt v praci
autori Edwarda S. Hermana a Noama Chomského (2002). Pro potieby vlastni analyzy
identifikovali p&t zakladnich filtrti”®, které predstavuji tzv. model propagandy (Herman
— Chomsky, 2000: 1) a pouzili je jako analyticky ramec k popsani zakladnich
institucionalnich vztahl, v jejichz ramci funguji americkd mainstreamova média.
ZjednoduSené feceno model propagandy popisuje, jaké sily a tlaky formuji fungovéani
médii. (ibid.) Proti povazuji za dilezité zamyslet se nad n€kolika oblastmi, které mohou
byt zdrojem takovych mocenskych sil a vlivll, a sice v instituciondlnich podminkach

¢eského trhu a ¢eské spolecnosti.

Vlastnickd struktura magazinu Forbes Cesko

Podle McQuila je problematika vlastnictvi kli¢ovd k porozuméni medidlni
struktufe. Ta zvlastni podstaty nevyhnutelné¢ plsobi v dalSich strukturdch dané
spolecnosti — politické a ekonomické. Proto se problematika vlastnictvi snazi odpovédét
na to, kdo jsou vlastnici a jak uplatiuji svou moc. ,, Presvédceni, Ze vlastnictvi
rozhodujicim zpusobem determinuje povahu médii, neni pouze prvkem marxisticke
teorie, ale prakticky i axiomem ,,obecného smysleni* (common-sense).“ (McQuail,
2009: 237) Ten shrnul Altschull (1984) ve svém druhém zédkonu zurnalistiky: ,, Obsah
médii vidy odrazi zajmy téch, kdo tato média financuji.“ (Altschull, 1984 In McQuail,
2009: ibid.) Jak naznacuje Altschullova poznamka, nejde jen o vlastnictvi. Podle
McQuaila vyvstava totiz Sirsi otazka, kdo skutecné za medialni produkt plati. (McQuail,
2009: 237) I kdyz existuji média, jejichz vlastnici osobné plati za vysadu ovliviiovat
jejich obsah, vétsin€é jde primarné o zisk a vétSina médii je financovana z riznych
zdroji. Ty zahrnuji fadu soukromych investorti (mezi jimi jiné medialni spolecnosti),

inzerenty, spotiebitele medidlniho obsahu ¢i rizné vetejné nebo soukromé mecendse a

% 1. Vlastnictvi (ownership); ii. inzerce (advertising); iii. zdroje (sourcing); iv. ostra kritika (flak) a v.
ideologie antikomunismu (anticommunistm) nebo ideologie antiterorismu (antiterrorism) ¢i dominantni
idelogie v pozdéjsi revizi a aktualizaci modelu propagandy. (srov. Herman — Chomsky, 2002; Herman,
1996 a 2003)
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statni organy. Na zéklad¢ toho se ukazuje, Ze vliv spojeny s vlastnictvim je casto
nepiimy a komplikovany a jen ziidkakdy je jedinou linii vlivu. (ibid.)

Skute¢nost, ze komeréni média musi vzdmu svého pfeziti na trhu
bezpodminecné generovat zisk, ¢asto zahrnuje i rozhodovani, kterd maji pfimy vliv na
obsah medialniho produktu jako napiiklad sniZovani nakladd, uzavirdni pobocek,
propousténi zaméstnanct, rist ¢i omezeni investic nebo slucovani provozi. VétSina
soukromé vlastnénych médii ma tak ze své podstaty Zivotni zdjem na fungovani
kapitalistického systému a inklinuje k jeho podpofe. (McQuail, 2009: 238) Existuje i
mnoho méné ziejmych zplsobi, kterymi se tato tendence projevuje — nezanedbatelny je
napiiklad potencidlni tlak inzerentt. (ibid.)

Casopis Forbes je v Ceské republice vydavan na zakladé licenéni smlouvy s
Forbes Media LLC, medialni skupinou spole¢nosti Forbes LLC. Vydavatelem ceské
edice magazinu je Business Consulting & Media, respektive organizacni slozka
spolednosti v Ceské republice. Pro expanzi na &esky trh se spolenost Business
Consulting & Media se rozhodla po Gspésném uvedeni magazinu na Slovensku. (viz
kap. 1) Na setkani pofddaném agenturou Komektor $éfredaktor Ceského Forbesu k
vlastnickym strukturdm a fungovani magazinu fekl: ,, Casopis vydava malé slovenské
vydavatelstvi, které viastni dva pétatricetileti kluci z Nitry, to znamend, Ze za nimi
nestoji Zadna financni skupina, ani ceska ani slovenskd. (...) Diky uspéchu titulu na
Slovensku si vydélali na to, Ze si mohli koupit ceskou licenci. Takze my za sebou
nemame nikoho velkého, kdo by nas drzel nad vodou. Nemiizete si dovolit spolehnout se
na to, Ze vas néekdo zachrani. Musite to udélat tak, aby to vyslo, protoze kdyz to nevyjde,
tak se utopime jenom my. Je nas malo, vydavatelstvi v Praze predstavuje deset lidi. Tim
pdadem si nedovolime rozdavat casopisy, nedovolime si délat velké slevy, protoze
potiebujeme kazdou korunu k tomu, abychom prezili, a zatim to funguje. My jsme
viastné startovali ve stejnou dobu jako [magazin] Kraus, ktery skoncil nékdy na jare, a
byl to taky svym zpiisobem odvadzny koncept, ale myslim, Ze ten presné dojel na to, Ze byl
vydavan ve velkém vydavatelstvi, které ho iplné semlelo, v Sanomé.* (Siminek In:
YouTube.com: 17:39; srov. Podzimkova, 2013)

Vydavatelska spole¢nost Business Consulting & Media pisobi od ¢ervna 2013
pod novym nézvem jako akciova spolec¢nost MediaRey SE, v niz minoritni podil ziskal
uz i $éfredaktor Eeského Forbesu Simtinek. Podil je podle ného nizi nez 10 procent,
s opci na dalsi akcie v zavislosti na vysledcich spoleénosti. (Petr Simiinek ziskal podil v

magazinu Forbes. In: MediaGuru [online]) Lze tedy ptedpokladat, e Siminek
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disponuje v soucasnosti vétSim vlivem nejen uplatiiovaného na obsah Casopisu, ale i
v ramci rozSifujiciho se portfolia aktivit samotného vydavatelstvi. Business Consulting
& Media zacalo v listopadu 2013 vydavat lokélni verzi magazinu Forbes v Mad’arsku.
Na trhu ho zastituje taméjSi pobocka spolecnosti pod ndzvem MediaRey Services

Hungary Kft. (Aust, 2013 [online])

Komercni tlaky

Vliv inzerce na medidlni obsah piedstavuje vyznamny predmét z4jmu politické
ekonomie komunikace. Podle McQuaila je to struktura velké ¢asti medidlniho primyslu
vétSiny kapitalistickych zemi, kterd odrazi zajmy inzerenti. Podstatu tohoto jevu autor
spatfuje ve spole¢ensko-ekonomickém historickém vyvoji. ,, Neni ndhodou, Ze hranice
medialnich trhu casto odpovidaji hranicim riznych skupin spotiebiteli. “ (McQuail,
2009: 302). VétsSina médii volného trhu je vyladéna k co nejefektivnéjSimu skloubeni
potieb inzerentl a svych vlastnich z4jmu, coZz je chdpano jako normélni podminka
Sfungovani ,udrzitelné* existence medidlniho produktu na trhu. Vliv tohoto jevu saha az
ke slad’ovani charakteru medidlniho obsahu se spotfebnim vzorcem cilového publika.
(ibid.) Design medialniho produktu, uspotadani a koncipovani materialli jde casto ruku
v ruce s pozadavky a/nebo potiebami inzerentd. (ibid.) Podle Hermana a Chomského
ma rozhodnuti inzerentl na média, kterd jsou zavisld vyhradné na vlastnim piijmu,
natolik urcujici vliv, Ze se stdvaji margindlnimi a okrajovymi. (Herman — Chomsky,
2009: 14)

Obecné Ize tedy fici, Ze inzertnimu natlaku mohou nejlépe odolavat ekonomicky
silnd a , elitni” média (Gans, 1979 In McQuail, 2009: 303) a média s vyvazenym
zdrojem piijmu tedy z plateb od predplatitelii i od inzerentti. Média, jejichZ jediny zdroj
pfijmu piedstavuje inzerce, jsou nejnachylnéjsi k ovlivnéni tlakem inzerentii. (Picard,
2004 In McQuail, 2009: 303).

Jiz pted oficidlnim uvedenim magazinu Forbes na trh potvrdil jeho $éfredaktor,
ze obchodni model ¢asopisu bude postaven ptedevsim na inzerci. ,, Bude to starosvetska
zalezitost. Prijmy pujdou z reklamy a z prodaného ndkladu.* (Aust, 2011 [online])
Vztah magazinu k potencialnim inzerentim po vice jak roce jeho existence na trhu
detailngji pfiblizil na setkani potddaném agenturou Konektor: ,, Obecné, my Zijeme

z inzerce. Cili inzertni klienti jsou nasi klienti, jsou to nasi partneri, s kterymi musime



60

pracovat a pracujeme s nimi radi. Inzerce neni nikdy dost. Tiskové médium ma na rozdil
od elektronickych médii, s vyjimkou internetu, tu vyhodu, Ze neni nikdy vyprodany.
Miizete rozsifovat do aleluja, kdyz mate dost inzerce. (...) Mame ale samozrejmé
pomeérné striktni pravidla, co mizeme a co nemuzeme. Nikdy neprodame clanek, nikdy
neprodame nékteré pozice, nenechame si v casopise ... doufam, Ze mi to vydrzi, protoze
clovek fakt nikdy nevi ... ale nechceme tam takovy ty formaty, jakoZe vdam inzerdt
rozpuli text, nékde se plete po textu a tak ddle, to proste délat nechceme a na tohle ma
pomérné jasny a striktni nazor. Ale to, Ze proddam oteviraci obdlku, to je uplné v pohode.
S tim nemam Zadny problém. Prebal je pro nas tezky prodat, protoze my se prodavame
predevsim na stanku a tam nemiizete mit zabaleného néco, kdyz tam nemdte svoji
znacku a svoji titulni stranu. Nds prodava titulni strana, takze v tomhle to mame trochu
Jednodussi. (Simtnek In: YouTube.com: 29:32; viz kap. 4.1.2)

Po uvedeni prvni ¢isla ¢eské edice na tuzemsky trh mimo jiné zhodnotili n¢ktefi
komentatoti medialniho déni s ohledem na inzerci novy format takto: ,, Nejbohatsi
mistni inzerenti dostali luxusni nosic¢ reklamy a je jasné, jaky casopisu bude zdobit
predsali zasedacich mistnosti a pracoven ceskych byznysmenii.“ (Aust, 2011 [online])
, Zajimavy z hlediska novinové branze je i inzertni obsah. O ten se pri premiére Cile
podélily Ceskd sporitelna, Rolex (Carollinum), Emirates, VW, privatni bankovnictvi
Raifeissenbank i CSOB, AWT, AK Pokorny, Wagner &spol., IBM, Ford, KPMG,
Audemars Piguet, Opel, Komercni banka, GTS, HSBC, Buddha Bar Hotel, Vodafone,
Wiesner Hager, China Investment Forum, Citibank, Regie Radio Music, Finep, Esquire
a prekvapive i Radio 1.“ (Rychlik, 2011 [online])

Podle prizkumt trhu s luxusnim zbozim mél z4jem o luxusni vyrobky rostouci
tendenci, a to i pres financni krizi a probihajici recesi. Vydaje za luxus v tomto roce
celosvétové dosdhly celych 191 miliard americkych dolarl, coz predstavuje deseti
procentni nartst oproti roku 2010. Piekvapivé vice nyni utraceji muzi. Obecné lze fici,
ze muzi jsou svym znackdm vérnéj$i nez Zeny. Nechodi nakupovat tak Ccasto,
nenakupuji toho tolik, ale ve svém nakupnim chovani zGstavaji konzistentni. Nicméné
ve srovnani s minulosti nakupovanim svého oble€eni i tak stravi mnohem vice Casu a
utrati vice nez diive. Jak vyplynulo z vyzkumu NDP Group, v loiiském roce vydaje za
obleceni dokonce vzrostly u muzskych zakaznikll vice nez u zen: zatimco zeny zvysily
své vydaje o tfi procenta, muzi o Ctyii. (Luxus 14ka stale vic i muze. In: MediaGuru.cz

[online])
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I vtomto ptipadé se ukazuje, ze se lifestylovy format a koncept Casopisu
zaméfujici se na vyssi (luxusnéjsi) uroven zivotniho stylu cilového spotiebitele, trefil do
aktudlnich trendli a tendenci ve spolecnosti. S ohledem na charakter magazinu, Forbes
poskytuje inzerentim atraktivni prostor v ramci svého vysokého potencidlu oslovit
spotiebitele s vysSim Zivotnim standardem (stabilni soucéasti kazdého Ccisla je i
produktovd dvoustrana prevazné luxusniho charakteru, viz kap. 1.1) a stejné tak jim
velmi pfirozenou formou nabizi svého jasné profilovaného Cctenafe jakozto
komodifikované publikum. To potvrzuje i vyjadieni Séfredaktora ceského Forbesu na
setkani porddaném agenturou Komnektor: ,, To co se ndm taky stalo, vrhla se na nas
strasna spousta PR agentur, ktery nam nabizeji své lidi. My to, musim priznat, cteme,
divame se na to, peclive to filtrujeme a nekdy se tam néco zajimavého objevi, co se nam
zda, ze by mohlo byt dobry. Ale filtrujeme to. A taky se na nas zacaly obracet PR
agentury s tim, Ze to chtéji koupit, Ze chtéji koupit rozhovor nebo rubriku ve Forbesu. To

jsme nikdy neudélali a nikdy neudélame. Protoze to by byl zacatek naseho konce.*

(Simtnek In: YouTube.com: 24:09)

Role zdroji ve vysledné podobé magazinu

S ohledem na format a charakter Casopisu Forbes — koncept magazinu je
postaven na piibézich uspéSnych lidi, jeho napli a pofizené materidly nepodléhaji
Casové zkdze a symbolicky obsah je relativné pomérné¢ dobfe pienosny (srov.
spacializace — viz kap. 2.4.2), nenese tedy urcujici rysy zpravodajského obsahu, naopak,
smétuje spiSe k univerzadlnosti medidlniho sdéleni, se soustiedim predevsim na
persondlni zdroje ceské edice magazinu a jejich vztah a pfistup ke zdrojim
informa¢nim. Ty zde maji pfedevSim podobu aktérii magazinu. V souvislosti s povahou
téchto zdrojii nekteti autofi (srov. Mills, 1951; Herman — Chomsky, 2002; McChesney,
2008) pouzivaji pojem ,, elita .

Podle Millse, a stejné tak Hermana a Chomského, je elita ur¢ena primarné
postavenim jedince v instituci, kontakty mezi jednotlivymi ¢leny elity, podobnym
pivodem (cca 400 elitnich rodin) a souvisejicim podobnym psychologickym naladénim
a souznénim. (Jodl, 1994: 97) V ptfesném slova smyslu je mozné takto definovanou elitu
identifikovat v zakladnich strukturach amerického Forbesu (viz kap. 3.1). ,, Americké

elity se sice ridily evropskymi styly a zpusoby, ale evropsti aristokraté to nebyly, byli to
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hlavné obchodnici, nikoliv lordi.““ (Brooks In: Svobodova, 2011 [online]) Jako na elitu
je obecné pohlizeno na jedince disponujici moci — politickou, ekonomickou,
itelektualni, medialni atd.”® |, Téma elit, resp. role mocenskych skupin i jednotlivcii, i

‘

kdyz je svym spolecenskym vyznamem , spoutano* charakterem a vyvojem lidské
spolecnosti, zaziva v jejich tzv. zlomovych momentech (mocenské stridani, krize
spolecnosti, vyznamné politické, ale i kulturni zmeny apod.) sviij ,,boom“. Neméelo by
vSak zustat jen u podléhani jakési modni, dobové podminéné atmosfére, treba jen
medialne zprostredkované, ale melo by usilovat o odpovédné organizovanou
spolecenskou diskuzi tykajici samotnych zakladu fungovani dnesniho systému
mocenskych elit, zejména akcentujici tzv. liberdlni model viadnuti. Souvisi s tim totiz
nejen blize poznat ,,mocné‘ nebo nahlédnout skrze , bulvarni* hledacek do klicové
dirky toho kterého politika, jeho rodiny ci celebrity. Je tieba se zacit velmi vazné
zaobirat tématy moci, jejiho fungovani z pohledu obsahu i formy, viivu na ostatni
oblasti zZivota spolecnosti a na nutnost zamyslet se, jak dalece pravé soucasné elity
naplnuji jimi kdysi také udileny vyznam progresivni ¢i pokrokové casti spolecnosti,
ktera tak ci onak 7idi, organizuje a obecné ovliviiuje Zivot vetsiny spolecnosti. Dnes
dokonce v tolik zdiirazinovaném globalnim smyslu a souvislostech.“ (Svobodova, 2011
[online]) V souvislosti s ¢eskou edici magazinu je mozné hovofit o jakési elité
charakterizované urcitym postavenim v redakci a tviiréim tymu magazinu, vzajemnym
propojenim redaktorti asopisu a jejich kontakty na informacni zdroje a kone¢né i jejich
podobnym duSevnim naladénim. (Podzimkova, 2013: 114)

Zakladajicim $éfredaktorem &eské edice magazinu Forbes je Petr Siminek,
byvaly dlouholety $éfredaktor Hospodarskych novin. Deset let moderoval politickou
televizni diskusi Nedélni partie, tf1 roky rozhlasovy potad Pressclub. Jako redaktofi od
zacatku v Casopise pusobi Jifi Nadoba, Adéla Vopénkova a Irena Capova, pired
piichodem do Forbesu kli¢ové osobnosti HN. Sam Simiinek potvrzuje, Ze si redaktory
do casopisu Forbes ptivedl ze svého predchoziho plsobisté. Se vSemi se osobné zna, vi,
jak pracuji a co od nich oc¢ekavat. VSichni redaktofi, ktefi tvofi redakci magazinu, se
néjakym zplsobem vénovali ekonomické Zurnalistice. Proto lze ptedpokladat, ze

disponuji ur€itym portfoliem kontaktl. Do casopisu pravidelné pfispivaji 1 externi

% 7 historicko-filozofického hlediska - s ohledem na v{voj této ,skupiny, systému a vztahii, v nichz
fungovala a funguje, 1ze ve zkratce konstatovat, Ze elita je mensina (nemusi jit nutn¢ jen o kontext
mocensky), ktera soustiedila do svych rukou vliv, moc, privilegia, finan¢ni prostfedky, ,,vladne a ovlada
vétsSinovou ¢ast spoleénosti®. (Svobodova, 2011 [online])
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autofi. Vzhledem k charakteru ¢asopisu to priméarné jsou autofi aktivni v ekonomické
sféte, Casto pusobi na vedoucich ¢i vykonnych pozicich vyznamnych investi¢nich
subjektil. Z autori znamych $irsi vefejnosti do Casopisu piispiva naptiklad ekonomicky
publicista Miroslav Motejlek nebo ekonom Tomas Sedlacek. (viz kap. 1.2)

K pfistupu elitnich informaénich zdroji do Ceského vydani magazinu jeho
Séfredaktor na setkdni potfddaném agenturou Konektor tekl: ,, My jsme ztoho méli
docela strach. Ze dvou ditvodu: za prvé proto, Ze jsme ne vSechny znali, a za druhé, Ze
z téch médii mam taky zkusenost, Ze v Cesku se lidi za uspéch stydi. Nebo se boji, Ze jim
budou zavideét nebo se prosté nechtéji ukazat ,, hele ja jsem takhle dobrej* z ruznych
ditvodu jako je bezpecnost, zavist a nevim, co vSechno. Samoziejmé jsme s tim na
zacatku méli problém, museli jsme néktery lidi presvédcovat, premlouvat a tak. Ale
zajimavy je, Ze ty lidi si to mezi sebou Fikali, Ze to je vlastnée dobry. Ten, co byl na titulni
strané v zari, rekl tomu, co byl na titulni strané o tri mesice pozdéji: ,, Hele klidné do
toho béz. Mdm na to dobrou odezvu. Chovali se slusné a bylo to fajn.* (Simtnek In:

YouTube.com: 22:21)

Dalsi mozné institucionalni viivy

Pro to, abych vramci analyzy mohla erudované identifikovat instituciondlni
vlivy, kterym byl magazin Forbes v prvnim roce své existence na ¢eském medidlnim
trhu vystaven, musela bych disponovat dilezitymi kontakty, mit ty spravné styky,
zndmosti na téch spravnych mistech. Do téchto sfér vSak mé kompetence ani zdaleka
nesahaji. Z toho divodu budu pro potieby této subkapitoly vychazet z dostupnéjsich
zdroja, které by nicméné v disledku mohly poskytnout alespon ¢astecnou piedstavu o
politicko-ekonomickych silach, které mohly mit vliv na pocate¢ni fungovani magazinu
Forbes na tuzemském trhu.

Podobu a stav ¢eského medidlniho a inzertniho trhu v roce, kdy Casopis na tento
trh vstupoval, jsem nastinila v subkapitole 1.4. Stejn¢ tak vyznamny vliv na fungovani
magazinu na trhu Ize ptedpokladat ze strany politickych struktur. Logicky je 1ze oznacit
za sféru vyssiho vlivu, z toho divodu, Ze maji rovnéz faktickou politicko-ekonomickou
moc ovlivnit podobu a pisobeni medialniho a reklamniho trhu. V roce 2011 (prvni Cislo
Casopisu vyslo 3. listopadu dané¢ho roku) byla u moci vlada premiéra Petra Necase,

predstavitele pravicové ODS. Vlada pod vedenim premiéra Petra NecCase byla od
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cervence 2010, kdy ji jmenoval prezident republiky Vaclav Klaus, po dobu tii let vladou
Ceské republiky. Méla stfedopravicovy charakter, v ramci koalice na ni participovaly tii
politické strany — ODS, TOP 09 a od kvétna 2012 také LIDEM - liberdlni demokraté,
jejiz Clenové plivodné zastupovali Véci vefejné, v poméru kiesel 6:5:4. Necas vlastni
zamér vlady s ucasti ODS, TOP 09 a Vé&ci vetejnych nazval koalice rozpoctové
odpovédnosti, viady prava a boje proti korupci. Vzhledem k tomu, Ze koalici tvofi prave
ty tfi strany, k jejichz podpote se pfedtim piihlésil podnikatel Zden¢k Bakala, je nékdy
nazyvana Bakalova koalice. N&kteti ji pak kvuli svym roz¢arovanym nadéjim, které do
nové pravicové vlady vkladali, nazvali viddou ndrodniho zklamdni. (V1ada Petra
Necase. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online])

Vyvijeny natlak v§ak nemusi byt pouze instituciondlni a mocenské. Mohou mit i
lokalni a individuélni formu. (Herman — Chomsky, 2002: 26) Podle prizkumu, ktery
spolu s bankéii vypracovali sociologové, vic neZ polovina Cechi se piiznava k tomu, Ze
obc¢as zavidi druhym, tfetina dokonce obcas zatouZi po tom, aby ti, ktefi jsou na tom
1épe, o sviij majetek a postaveni p¥isli. Ob&asnou zavist tak ptiznava kazdy druhy Cech.
Témeét 80 procentlim z nich vadi penize druhych a tfetina Zarli na bydleni ostatnich
(nejcastéji jde o architektem navrzeny rodinny dim s krbem, terasou a vyhledem do
zeleng). Penize a bydleni zavidi druhym stejné muzi jako zeny. Zeny ale cht&ji byt navic
finanén¢ sobéstacné a vadi jim krésa a sexappeal konkurentek. Zatimco jeSté v
devadesatych letech Cesi radi ukazovali sviij uspéch a majetek navenek, dnes se ho
snazi spiSe skryvat a nedrazdit tak své okoli. Uspéch podle nich definuje velké auto,
vila, dobra préce, luxusni dovolend, ale i atraktivni partner ¢i partnerka. (Zavist nas

provazi od nepaméti. Po dem Cesi touzi nejvic? In: Ceskatelevize.cz [online])”’

Ideologie magazinu

Urcujicim a hlavnim konceptem magazinu Forbes jsou piib&hy o uspéchu a
uspésnych. Podle McNaira nelze zddny ptibéh vypravét bez uvedeni do souvislosti se
souborem predpokladli, postojii a hodnot. To je podstatou vypravéni pfibeht. (McNair,
2004: 13) Proto i zurnalistika, stejn¢ jako kterékoliv jiné vypravéni, je svou podstatou
ideologicka, protoZe se jejim prostfednictvim k lidem dostavaji (zdmérné ¢i nezamérng)

nejen fakta, ale 1 pfedpoklady, postoje a hodnoty producentt. Ty se zakladaji na jejich
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individualnim svétovém nazoru a soucasné jej reflektuji a vyjadiuji. (McNair, 2004: 14)
Obsah zminéné ideologie mize byt vyjadien védomé a cilevédomé, jestlize vlastnik
novin s vyuzitim své ekonomické moci uréuje redakéni stanoviska. (ibid.) Zurnalistika
jakozto cilevédomé vytvarené vypravéni je tedy ideologickou silou. Nesdéluje pouze
fakta“, ale také piistup, jak je chapat a dodavat jim smysl. (ibid.) Ideologie’® miize byt
podle van Dijka vyjadfena skrze rizné kategorie jako Clenstvi, aktivity (kterym se
vénujeme nebo které provozujeme), cile, hodnoty, pozice (nasi skupiny vzhledem k
ostatnim) a zdroje (kterymi disponujeme a kterymi ne). (van Dijk, 1998: 65-73)

Licen¢ni format Casopisu Forbes musi ze své podstaty respektovat podminky,
omezeni a dohled hierarchicky , nadrazeného® pivodniho amerického vydani
magazinu. Pro néj je vyrazné charakteristickd inkorporace a ptitomnost kapitalistické
neoliberalni ideologie (postojl, ndzort a hodnot typickych pro neoliberalni vidéni svéta)
(viz kap. 1.1). Proto je mozné domnivat se, Ze shodny neoliberdlni svétondzor hral
rovnéZz vyznamnou roli ve vybéru $éfredaktora a jeho tymu — c¢lent redakce, ktefi se
podileji na vytvareni obsahu ¢eské verze magazinu.

Jodl tuto tendenci spatfuje v samotném hodnotovém prvopocatku americké
spolecnosti. Podle n& byl hodnotovy a postojovy systém, se kterym spojené staty
vstupovaly do d&jin, vyrazn€¢ poznamendn predevSim kalvinismem, tento typ
nabozenstvi neobycejné¢ pomadhal kapitalistickému systému.  (Jodl, 1994: 79)
Nevystupoval proti tfidni dichotomii bohati x chudi, bohatstvi nepokladdal za néco
zavrzenihodného a nebezpecného pro spaseni jedince. Naopak, ¢lovek byl v jeho pojeti
predestinovan, zivotni Uspéch byl dokladem milosti boZi, za chudobu si ¢lovék mohl
sam (byla to jeho chyba, jeho provinéni). ,, Puritansky etos zddal od cloveka
houzevnatou, energickou a neumdlévajici praci, neustalou honbu za dolarem. American
se uchyloval ke svému bohu proto, aby mu v této honbé pomohl. Ve velikych Zivotnich
dostizich, kde stacilo klopytnuti, aby se c¢lovek octl vzadu, bylo nutné si pojistovat prizen

toho, kdo rozhoduje i o nahodé. Mit Zivotni failure bylo néco, ceho se American bal jako

°7 Typicky zavistivec je muz mezi 18 a 29 lety, sttedoskolsky vzdélany, ktery Zije v krajském mésté.
(ibid.)

% Pojem ideologie miva Gasto negativni konotace. Podle Thompsona by pouze hrstka lidi oznacila sama
sebe za ideology, téméf nikdo v§ak nema problém oznacit se za ,,liberala®, ,,demokrata®, ,,socialistu®
apod. O ideologii mluvime u téch ,,druhych®, ne u ,,nas* (jeden z ptikladd dichotomie my versus oni,
ktera je v medialnim diskurzu pouzivana velice Casto, srov. Coleman — Ross, 2010). (Thompson, 1990a: 5
—7 In Podzimkova, 2013: 119-120) Ideologii 1ze rozumét jako konceptu, podle kterého vyznamy (a
smysly véci) slouzi uspofadani a upevnéni mocenskych vztahti. Tuto asymetrii ve spole¢nosti nazyvame
,,vztahy dominance®. (ibid.) Pokusime — li se v§ak na koncept ideologie divat neutralng, pak ji Ize
charakterizovat jako ,,systém myslenek®, ,,systém viry nebo ,,symbolicky systém*. (ibid.)
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Cert svécené vody. Slo mu sice o spasu duse, ale ta duse méla jesté pred odchodem na
onen svet zZit v uspesném téle. “* (ibid.)

Podle Svitkové je jednoznacna definice neoliberalismu pomérné problematicka,
diivodem je pluralita neoliberalni mysleni. Nesoustfed’uje se jen na jednu disciplinu —
ekonomii. Prostfednictvim védomého usili elit proniklo i do fady oblasti a disciplin
dalSich, véetné sociologie, historie, politologie, filosofie ¢i prava. Prave toto je jeden z
jeho kamenii uspéchu. Pfitom to je ideologie relativné nedavna. (Svitkova, 2011
[online]) Vysvétleni této skuteCnosti 1ze pfisuzovat tomu, zZe neoliberalismus byl piln¢ a
trp€livé rozvijen, a to nejen akademicky, ale 1 prostfednictvim mnoha rtznych think
tankt, spolecnosti, médii ¢i lobbingu v politickych a hospodaiskych kruzich. Rovnéz
Skala vystupt, co se tyce sofistikovanosti, byla Siroka — od akademickych a védeckych
praci po dila a populistické ¢lanky uréené pro Sirokou vefejnost. (ibid.) S ohledem na to
lze fici, ze samotny rozvoj neoliberdlnich ideji a jejich podpora a ,,osvojeni bylo
podpoieno intenzivnim organiza¢nim asilim.

Neoliberalismus je definovan Gsilim o individualismus, ekonomickou svobodu a
snahou redefinovat funkce statu k dosazeni téchto cili. Na rozdil od klasického
liberalismu neoliberdlové nepovazuji kapitalismus a trh za néco piirozen¢ daného.
Naopak, oboji jsou umélé vytvory a jako takové mohou existovat, pouze pokud je bude
pecliveé udrzovat silny instituciondlni rimec garantovany statem. Zakladnimi principy na
tthu ma byt cenovy mechanismus, volné podnikdni a konkurence. Povinnosti
neoliberalniho statu je pak udrZovat trzni uspotadani, vyvarovat se zasahli do vyroby a
smény a stihat zasahy proti poruSovani konkurence. Jinymi slovy, stdt méa neustéle
obnovovat podminky pro to, aby ve svobodné konkurenci vitézili ti nejschopnéjsi a ne
ti, ktefi si privilegia buduji mimo trh nebo prosazovanim kolektivnich z&jmd. (ibid.)

Hlavnim moralnim postuldtem neoliberalismu je konkurence, kterda méa byt
chranéna a postavena mimo jakékoliv politické vméSovani. Etos konkurence je také
sttedobodem nejen fungovani ekonomiky, ale i spole¢nosti. Nejenze totiz tidajné
zvySuje celkovou efektivitu ekonomiky tim, Ze umozinuje t€ém nejschopnéj$im jedincim
maximalné ptispivat k prosperité, ale zaroven jednotlivce odménuje podle jejich zasluh.
Tim v nich vyvolava to nejlepSi a motivuje je se stale zlepSovat. Zatimco trh mé byt
pfedevsim svobodny, moralni mé byt kazdy jedinec, a to odpovidajicim zplisobem.
Kazdy c¢loveék se ma snazit o to, aby byl maximaln¢ konkurenceschopny, a je za to i
zodpovédny. Pokud neuspéje, je to nasledkem jeho vlastnich nedostatkid. Spoléhani se

sam na sebe je vyzdvihovano, potieba pomoci od ostatnich nebo spoleCenstvi je
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stigmatizovana. Tato moralka je pak podloZena socidlné¢ darwinistickou logikou, Ze
konkurence mezi jednotlivci povede nejen ke zlepSeni téchto jedinctd, ale i1 celé
spole¢nosti. (ibid.)

Politice by se mély vénovat osvicené elity, protoZze jen ty ji mohou vést
dostatecné¢ odborn€, na zakladé rozumu a ne populistickych tlakti sméfujicich k
pferozdélovani a poruSovani volné soutéZe. Elity by v idedlnim neoliberalnim svété byly
oddéleny od mas, kterym by mélo byt znemoznéno kolektivni zastupovani svych zajmi.
M¢ly by mit klid na praci a pradvo dominovat masam. ,, Pro ony ,,masy“ toto asi tézko
miize byt uspokojivé. Jak z principu, pokud se neoliberalni pojeti domysli do politickych
i ekonomickych dusledku, tak i z hlediska realnych vysledkii, jak nam 7ikaji lidé
shromazdeéni na mnohych naméstich, parcich a ulicich v celém zapadnim svété. * (ibid.)

¢

Neoliberalismus jakozto ,,politicky projekt marketizace spolecnosti* mé podle
Walacha logicky protichidné konsekvence pro obcany na opacénych koncich
spolecenského ZebiiCku. Neoliberalismus vyrazné¢ prospiva nejbohatSim a Skodi
nejchudsim. To vystavuje neoliberalni stdt dvéma dilematiim: rostouci socidlni nejistoté
a z toho plynoucimu upadku statni legitimity. Chudi jsou liceni jako zdroj nebezpeci pro
vy$$i vrstvy, k jejichZ ochrané se stale spektakularnéji hlasi stat. S tim souvisi ndkladné
posilovani organizaci pravé ruky statu a pronikani logiky dohledu a trestu také do jinych
spolecenskych sfér. (Walach, 2012 [online])

Vysvétleni, pro¢ se pfedevsim naSe tuzemské elity staly, na prvni pohled velmi
rychle, nejen zastanci, ale i silnymi propagatory neoliberdlniho mysleni a politiky,
pfinasi ve svém clanku Gil Eyal a Johanna Bockmann. Podle nich jdou kofeny této
naklonnosti k neoliberadlnim receptim mezi nasimi transforma¢nimi politickymi vidci a
elitami mnohem hloubé&ji nez k rychlému uceni se za pochodu pod vlivem zapadnich
poradcti nebo k potieb¢ ziskat legitimitu vii¢i zdpadnim zemim, firmam, Evropské unii a
mezindrodnim finan¢nim institucim. Sahaji hluboko do doby studené vélky a relativné
intenzivniho dialogu mezi zadpadnimi a vychodnimi ekonomy, ktery béhem ni probihal.
(Eyal — Bockmann In: Svitkova, 2011 [online]) V tomto dialogu ale nesSlo jen o Cistou
touhu po poznani a akademickou préaci. Pro ob& strany — jak zapadni ekonomy, tak
ekonomy z vychodniho bloku, pfedstavoval jesté i prostiedek, jak prosazovat své zajmy.
Na stran¢ zapadnich ekonomd to byl boj v rdmci ekonomické discipliny o dominanci a
prestiz. Socialistické ekonomiky pro rizna kiidla zapadni ekonomie piedstavovaly
jakousi laboratof, zdroj dat o tom, jak funguji ,,nedokonalé* trhy se zdsahy stitu a

centralniho pldnovéani. Na stran€ vychodnich ekonomli byly kontakty a poznatky ze
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zapadni ekonomie vyuzivany ve vnitinich bojich naptiklad mezi reformisty a zastanci
tvrdé linie nebo bojich o pozici ekonomil v rdmei socialismu. (ibid.)

Dtsledky neoliberalni moralky trefné¢ shrnuje politicka ekonomka Tony Judt. Je
jimi soucasny kiiklavy rozdil mezi osobnim bohatstvim na stran¢ jedné a zanedbanosti
vetejného sektoru na stran¢ druhé. Univerzalnim kritériem dobra a zla ptestal byt zdjem
celku a spoleCenska soudruznost a solidarita, ale stal se jim hmotny prospéch
jednotlivce. A toto se odehrava v celém zapadnim svété, kam po padu socialismu patii i
nase zem¢ stfedni a vychodni Evropy. Otdzkou je, jestli takovy, neoliberalni, svét
opravdu chceme, i se vSemi jeho diisledky. (Judt In: ibid.)

Byung—Chul™ si ve svém &lanku poklada nasledujici otazky: Pro¢ je neoliberalni
systém tak stabilni? Pro€ se setkava s tak malym odporem? Pro¢ se veskery tento odpor
tak rychle rozpousti vnive¢? Pro¢ neni mozna Zzadnd revoluce navzdory ¢im dal
rozevien&j$im ntizkam mezi bohatymi a chudymi?, a snazi se na n¢ odpovedét. (Byung—
Chul, 2014 [online]) Mame-li si objasnit tyto otdzky, je podle ného nezbytné nejprve
pochopit, jak dnes funguje vztah moci a nadvlady. Kdo chce nastolit novy mocensky
systém, musi nejprve zlomit veskery odpor. To plati také pro soucasny mocensky
systém. (ibid.) K prosazeni nového systému nadvlady je nezbytnd jistd konstitutivni
moc, ktera Casto kra¢i ruku v ruce s nasilim. Nasilna intervence za Ucelem prosazeni
neoliberalni agendy vSak neni onou moci, ktera stabilizuje soudrznost systému zevnitf.
Moc, udrzujici systém v chodu, zde jiz neni represivni, nybrz svadéjici. Neni uz tak
viditelnd jako v disciplindrnim rezimu. Neni zde Zadny hmatatelny protivnik, Zadny
nepfitel, jenz by potlacoval svobodu a vii¢i némuz by bylo mozné vyvijet odpor. (ibid.)
., Neoliberalismus méni utlacované delniky ve svobodné podnikatele, v podnikatele sebe
samych. Kazdy je dnes podnikatelem vykoristujicim délnika, jimz je on sam. Kazdy je
panem i rabem v jedné osobé. Rovnéz tiidni boj se dnes meéni ve vnitini boj se sebou
samym. Kdo dnes neuspéje, obvinuje sam sebe a pocituje za své selhani stud. Clovék
problematizuje sam sebe, a nikoliv spolecnost.” (ibid.) Moc, kterd udrzuje soucasny
systém v chodu, mé , elegantni, privétivou formu, coz ji cini neviditelnou*. (ibid.)
Subjekt si tak dnes sviij utlak neuvédomuje. Poklada se za svobodného. Tato mocenska
strategie umoziiuje velice efektivnim zpiisobem zneutralizovat odpor. Moc, ktera
potlatuje a omezuje, neni stabilni. Neoliberdlni rezim je naproti tomu tak nesmirné

stabilni, imunni proti veskerému odporu, protoze vyuziva svobodu ve sviij prospéch,

% Autor je némecky pisici filosof korejského ptivodu.
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namisto toho, aby ji potlacoval. ,, Potlacovdni svobody vyvolavd okamzZity odpor.
Vykoristovani  svobody nikoliv.” (ibid.) Byung—Chul rovnéz upozoriuje, ze
neoliberalismus nelze vykladat marxisticky. ,, Nedochazi v nem k proslulému ,, odcizeni “
prace. Dnes se euforicky vrhame do prdace az do uplného vyhoreni. Prvnim stupném
syndromu vyhoreni je prave euforie. Vyhoreni a revoluce se vylucuji. Je tedy blahové
verit, ze mnohost svrhne parazitické Impérium a nastoli komunistickou spolecnost.
(ibid.) (srov. hegemonie — Gramsci, 1971) Podle Chomského, jedno z nejvyraznéjSich

kritickych politickych ekonomt, ,,je neoliberalismus svou podstatou systémem urcenym

k tomu, aby slouzil bohatym. “ (Chomsky In Fox, 2002:41)
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OBSAH MAGAZINU FORBES CESKO: KVANTITATIVNI
ANALYZA

Predmét a cil této prace — co je Uspéch, kdo jsou ispésni a jak jsou tyto pojmy
konstruovany, pfedstavuje komplexni jev a jako takovy vyZaduje mnohem hlubsi
poznani a analyzu. S ohledem na tuto skutecnost se snazim stanovenou problematiku
podrobit Sir§i analyze s vyuzitim vyhod kvalitativniho, ale 1 kvantitativniho vyzkumu.
Podle Hendla totiz oba tyto vyzkumy pfispivaji kazdy po svém k rozSifovani naSich
znalosti o ¢lovéku a socidlnim svété. Vysledky ziskané obéma strategiemi se dopliuji.

(Hendl, 2005: 56)

Metodologie

Pokud vychazim zdefinice Salamona (1991) uplatiiuji pro postihnuti a
pochopeni problému soucasné ,analyticky* a ,systematicky* pristup. Analyticky
piistup se snazi porozumét n€kolika méalo vybranym proménnym. Systematicky piistup
naopak predstavuje pokus zachytit vSechny proménné v jejich interakci mezi sebou
v rdmci komplexniho prostiedi. (ibid.)

Vztah a logicky charakter kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu je dén
rozdilnym, kontradiktornim  vidéni  svéta. Kvantitativni  vyzkum  vychazi
z dominantniho, empiricky orientovaného paradigmatu, kvalitativni analyza reflektuje
alternativni, kritické paradigma. (McQuail, 2009: 373) Zatimco kvantitativni analyza
ptedpokladd, Ze povrchovy vyznam textu je zcela jednoznacny, mlze byt pfecten a
kvantitativné vyjadien, kdy numericky vyjadieny pomér prvkl v textu je spolehlivym
ukazatelem souhrnného vyznamu, a ptedpokladem je, Ze medialni obsah je zakdédovan
podle stejného jazyka jako skutecnost, k niz se vztahuje, alternativni ptistup je zalozen
na presn¢ opacném principu. Pro kvalitativni analyzu jsou nejdilezitéjsi utajené nebo
latentni vyznamy, které nemohou byt vyc€teny znumerickych dat. , Musime si
uvedomovat nejen relativni frekvenci, ale zejména propojeni a vztahy mezi prvky textu a
musime si také v§imat, co chybi nebo je brano jako samoziejmost. Je tieba rozpoznat a

pochopit konkrétni diskurz, ve kterém je text zakodovan. “ (McQuail: 2009, 373-374)
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Kvantitativni obsahova analyza

Vzorem kvantitativniho pfistupu k vyzkumu v socidlnich védach jsou metody
prirodnich véd. Predpoklada se, ze lidské chovani lze do jisté miry méfit a predpovidat.
(Hendl, 2005: 46) Konstruované koncepty zjiStujeme pomoci méfeni, v dalsi fazi
ziskana data analyzujeme statistickymi metodami s cilem je explorovat, popisovat,
pfipadné ovétovat pravdivost naSich pfedstav o vztahu sledovanych proménnych.
Metody zalozené na principech hypoteticko-dedukativniho modelu védy jsou v ramci
metodologie kvantitativniho vyzkumu podrobn€ zpracovany tak, aby co nejvice
odpovidaly pfedmétu zkoumani. (ibid.) Kazdy krok této metody podléha explicitné
formulovanym pravidlim. (Scherer In Reifova et al., 2004) Scherer definuje
kvantitativni méteni jako ,, kvantitativni vyzkumnou metodu pro systematicky a
intersubjektivné oveéritelny popis komunikacnich obsahu, vychazejici z védecky
podlozeného kladeni otdzek. “ (Scherer, 2004 In Trampota — Vojtéchovska, 2010: 103)
Vysledky mohou byt jasné a jednoznacné prezentovany v grafech ¢i tabulkach.
(Trampota — Vojtéchovska, 2010: 103)

Pozadavkem je, aby méteni spliiovalo parametry validity, to znamena, ze se méti
skute¢no to, co se ma. Musi byt spolehlivé, tedy jestlize se méti stejna véc, pak pokud se
nezménila, dostane stejny vysledek. Rovnéz by mélo byt verifikovatelné. Podle Hendla
je tento aspekt kvantitativniho vyzkumu vzdy povazovan za provizorni v tom smyslu,
ze v empiricky védach je sice mozné ziskat podplirné argumenty pro platnost teorie na
zakladé shromazdénych empirickych dat, ale nikdy nelze jejich platnost dokéazat. (ibid.)

McQuail spatfuje limity obsahové analyzy v obvyklé praxi konstruovani
systému kategorii, jez pfedchazi samotnému méteni. Problematickd je zde subjektivita
vyzkumnika, vlastni konstruovani systému kategorii v sob¢ skryva riziko, ze vyzkumnik
zavede vlastni vyznamovy systém, spiSe nez aby ho odvozoval z obsahu. Podle
McQuaila je kazdy takovy systém kategorii nutné selektivni a potencialné deformovany.
Samotny vystup analyzy je novym textem, jehoZ vyznam se mize, nebo dokonce musi
lisit od plivodniho zdrojového materidlu. (McQuail, 2009: 376) McQuail stejné tak

v rov 76100 cr1r v ’ ’ ’ ¢
upozoriiuje na ,,preferované cteni medidlniho sdéleni. ,,Novy ,,vyznam

¢

nenalezi
ani puvodnimu odesilateli, ani samotnému textu, ani publiku, ale ctvrté konstrukci,
jedné konkrétni interpretaci.” (McQuail, 2009: ibid.) Metodologii je stejné tak

limitovana pozornost vyzkumnika vii¢i kontextu reference v rameci textu ¢i textu jako

190 Srov. Hall, 1980; 1982
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celku, mohou byt opomenuty i vnitini vztahy mezi jednotlivymi referencemi v textu.
S ohledem na to, navrhuje McQuail nésledujici feseni: ,, Cim vice se zmirni pozadavky
kladené na spolehlivost, tim snazsi je urcit kategorie a promenné, které pak budou sice
uzitecné pro interpretaci, ale soucasné budou ,,malo objektivni“ a nejednoznacné. Plati
to zejména o pokusech zachytit odkazy k hodnotam, tématum, situacim, stylu a

vykladovym ramciim. “ (McQuail, 2009: ibid.)

Aplikace metody

Na pocatku vyzkumu stoji vzdy stanoveni jasného cile, ten ma bud’ formu
jednoznaéné definované vyzkumné otazky &i hypotézy.'®' (Trampota — Vojtéchovska,
2010: 103) Pro potieby této prace je vyzkumna otazka: Jak je prezentovan uspéch na
strankach magazinu Forbes? S ohledem na format Casopisu a predpokladany charakter
medidlniho sdéleni jsou stanoveny nésledujici hypotézy: ,, Casopis Forbes bude jako
uspéch prezentovat koncentraci majetku spiSe nez ziskani socialniho postaveni,
prestize.” a ,,Pro casopis Forbes bude uspéch definovan spise ekonomickou nez
politickou pozici. .

Volba vybérového souboru je podle Trampoty a Vojtéchovské vychodiskem pro
konstrukci vzorku zkoumani. (ibid.) Ve vétsiné ptipadi badatelé nemaji ekonomicky,
ani technicky neomezené moznosti zkoumat cely vybérovy soubor, navic jeho Uplna
analyza neni vétSinou ani efektivni a k prozkoumani stanovenych proménnych staci
analyzovat jen ¢ast souboru vyzkumného vzorku. (ibid.) Koédovaci jednotkou je v ramci
kvantitativni analyzy Casopisu Forbes kazdy CElanek, v némz je zminén ,,uspéch”,

pfiCemz je naprosto relevantni sledovat vSechny myslitelné varianty slova jako

vvvvvv

predpokladanych souvztaznych proménnych.'” Proménnymi jsou: majetek’”,

11 Vyzkumnou otazku volime zpravidla tehdy, kdyz zkoumame zcela novou oblast, ke které nemame

k dispozici predchozi vyzkumy, zatimco po hypotéze sahneme, kdyz navazujeme na piedchozi vyzkumy,
replikujeme néjaky vyzkum a jiz predpokladame, jak by mohlo zkoumani dopadnout. Z definice
vyzkumné otazky/hypotézy musi jasn¢ vyplyvat, co budeme v jednotlivych obsazich médii hledat a
analyzovat. (ibid.)

192 A priori kddovani (Wimmer, Dominick, 2004) je stanoveni kategorii pfed samotnym sbérem dat na
zakladé urcité teoretické nebo racionalni uvahy. (Trampota — Vojtéchovska, 2010: 106)

1% Kategorizace musi byt vzdy vystavéna tak, aby se kategorie u kazdé proménné vzdy vzdjemné
vylucovaly, a zaroven pokryvaly v§echny moznosti. Kazd4 zkoumana jednotka musi byt zataditelna vzdy
do pravé jedné kategorie dané proménné. (ibid.)

1% Sleduji doslovné ¢ viechny myslitelné varianty slova — nejmajetngjsi apod.
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9 111

bohatstvi'®, pem’ze] 06 prosperital 07 prestifl 9 kariera'®, moc''?, viiv'!!, ﬁlantropz'el 2
ekonomickd pozice'”, politicka pozice''. V ramci kvantitativniho méfeni rovnéz sleduji
vztah genderu k , uspéchu” a , piivodnost” obsahu'”. Uvazované kategorie
proménnych jsou pro potieby presnosti méfeni definovany formou opozitniho vztahu
ano x ne. Pravé to, jak jsou jednotlivé proménné kategorizovany, ma na konecné
vysledky zasadni vliv. (Trampota — Vojtéchovska, 2010: 110) Cim méné kategorii je u
jednotlivych proménnych pouzito, tim siln€j§i konstrukce namisto analyzy muze

probihat. (Flusser In Trampota — Vojtéchovska, 2010: ibid.)

Vysledky analyzy

., Uspéch* je piitomny celkem ve 126-ti &lancich asopisu, pii¢emz téméi 66
procent z nich pochézi z redakce ¢eského Forbesu. Ve vétsiné piipadll jsou jeho aktéfi
muzi (64 %), Zen se , uspéch* tykd téméf v osmi procentech. S , uspéchem® jsou
nejCastéji asociované ekvivalenty ekonomického charakteru. NejvySe hodnocenou
proménnou je ekonomicka pozice (83 %), dale penize (62 %), bohatstvi (30%) a majetek
(19 %). Ostatni proménné primarné¢ nepiedpokladaji ekonomicky charakter a
predstavuji méné jak 15-ti procentni asociace s ,, uspechem “. Nejméné je s ,, uspéchem *
asociovana moc, coz je predev§im zajimavé z politicko-ekonomického pohledu. Kriticti
politicti ekonomové nejcastéji stavi do centra zajmu ekonomickych subjekti a jejich
aktéri pravé tuto ,,proménnou’. Na zdkladé¢ toho je na mist€¢ si polozit otazku
,, Predstavuje moc primarné politicky zajem? *“ ,, Nebo je tato skutecnost ditkazem toho,
Ze o mocenskych ambicich se ve spojitosti s ekonomicky predstaviteli (radéji)

nemluvi? “. (srov. hegemonie — Gramsci, 1971)

1% Sleduji doslovné & viechny myslitelné varianty slova — bohaty, nejbohatsi apod.

1% Sleduji doslovné ¢ viechny myslitelné varianty slova ¢i slova milion apod.

197 Sleduji doslovné ¢ viechny myslitelné varianty slova — prosperujici apod.

1% Sleduji doslovné ¢ viechny myslitelné varianty slova — prestizni, nejprestizngjii apod.

1% Sleduji doslovné &i viechny myslitelné varianty slova.

19 Sleduji doslovné ¢ viechny myslitelné varianty slova — mocny, nejmocnéjsi apod.

" Sleduji doslovné &i viechny myslitelné varianty slova — vlivny, nejvlivngjsi apod.

2 Sleduji doslovné & viechny myslitelné varianty slova — filantropicky, filantropicky, ¢i slova spjata
doslovné ¢i vSechny myslitelné varianty slova — charita, charitativni, nadace, nada¢ni, dobro¢innost,
dobrocinny, mecenasstvi, mecenas apod.

'3 Sleduji ekonomické funkce konkrétni — CEO atd., a §ir§i oznageni funkce — podnikatel, majitel,
investor, akcionar, $éf divize atd., ne milionaf, dédic apod., musi se vztahovat ke slovu tspéch ¢i jeho
variant¢.

e Sleduji politické funkce konkrétni — prezident, ministr, senator atd., i $ir$i — politik, musi se vztahovat
ke slovu uspéch ¢i jeho varianté v pozitivnim slova smyslu.

115 Sleduji zda je ¢lanek pavodni — vytvoreny v ¢eské redakci magazinu &i prevzaty ze zahraniénich edic.
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Hypotéza ze ,,Casopis Forbes bude jako tspéch prezentovat koncentraci majetku
spiSe nez ziskani socialniho postaveni, prestize. se ukédzala jako absolutné relevantni,
stejné tak ze ,,Pro Casopis Forbes bude uspéch definovan spiSe ekonomickou nez

politickou pozici.*
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OBSAH MAGAZINU FORBES CESKO: KVALITATIVNI
ANALYZA

Metodologie

Vyznamny metodolog Creswell definuje kvalitativni vyzkum jako ,,proces
hledani porozuméni zaloZeny na riznych metodologickych tradicich zkoumani daného
socidlniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvaii kompletni holisticky obraz,
analyzuje ruzné typy textli, informuje o nazorech UcCastniki vyzkumu a provadi
zkoumani v pfirozenych podminkach. (Creswell, 1998 In Hendl, 2005: 50) V pribéhu
vyzkumu nevznikaji pouze vyzkumné otdzky, ale také hypotézy i nové rozhodnuti, jak
modifikovat zvoleny vyzkumny plan a pokraCovat pii sbéru dat i jejich analyze.
Z tohoto diivodu se n€¢kdy kvalitativni vyzkum povazuje za emergentni nebo pruzny typ
vyzkumu. (Hendl, 2005: 50) Vyzkumny proces je vZdy kompromisem a vyvazovanim
nedostatkd a vyhod. (ibid.)

Podle Glasera a Strausse (1967) je zaméfeni se na kvalitativni data nutné
z mnoha divodd. ,,Naptiklad data popisujici strukturdlni podminky, nasledky, odchylky,
normy, procesy, konfigurace a systémy maji obvykle kvalitativni podobu. Situace je
také Casto takova, ze v dané oblasti vyzkumnici nemusi usilovat o vyzkum, ktery by Sel
za kvalitativni podobu. Je to vétSinou z toho ditvodu, ze kvalitativni vyzkum je v dané
situaci nejadekvatnéjSim a nejefektivnéjSim zplisobem, jak se dostat k pozadovanym
informacim a vyrovnat se s obtizemi empirické situace.” (Glaser — Strauss, 1967 In
Hendl, 2005: 56) S ohledem na to, splituje kvalitativni vyzkum pozadavky a naroky

politicko-ekonomické analyzy.

Zakotvena teorie

Zakotvend teorie (grounded theory) je spoleCnym projektem zminénych
sociologi Barneyho Glasera a Anselma Strausse (1967). Zakotvena teorie (ZT)
znamena urcitou strategii vyzkumu a zpusob analyzy ziskanych dat. (Hendl, 2005: 125)
Teorie je zakotvena v datech a kategoriich, které byly ziskany b&hem vyzkumu. Postup
ZT je charakteristicky témito kroky: , Poskytuje explicitni procedury pro vytvareni
teorie; poskytuje postupy, diky kterym bude vysledek studie pruzny, systematicky a

koordinovany,; poskytuje explicitni postupy pro analyzu kvalitativnich dat, je uzitecna v
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oblastech vyzkumu, které jsou malo teoreticky zpracované.* (ibid.) ,, Nezaciname teorii,
kterou bychom ndsledné ovérovali. Spise zaciname zkoumanou oblasti a nechavame, at’
se vynori to, co je v této oblasti vyznamné. “ (Strauss — Corbin, 1999: 14) Postupy ZT
muzeme rozdélit do dvou hlavnich fazi: ,,i) Kontext objevovani (context of discovery),
4. ,, spekulativni, kreativni generovani hypotéz* a ,,ii) kontext zditvodnovani (context of
Jjustification), “ tj. ,,fdze systematického prezkusovani a ovérovani jiz vyspekulovaného. “
(Hendl, 2005: 126-127) Autofi ZT si jsou védomi, ze hledani novych kategorii a
vytvareni zcela nové teorie na zakladé spekulaci se déje na zéklad¢ individudlni intuice
vyzkumnika. Tuto skute¢nost v8ak nepovazuji za negativum, ale za imanentni soucast
tohoto postupu, a praveé proto kladou diraz na systematicky postup, pomoci kterého by
nékteré apriorni 1 pribézné se formujici predsudky a ocekavani mély byt eliminovany.
(Hendl, 2005: 127 In Podzimkova, 2013: 129-130)

Tti zdkladni prvky ZT jsou koncepty, kategorie a propozice. (Hendl, 2005: 243—
245). Teorie neni ptedem formulovéana, nevznika ptimo z vlastnich dat, ale nejprve musi
byt data abstraktnéji pojmové oznafena, konceptualizovana. Na trovni kategorizace dat
dochazi k pokrocilé trovni abstrakce, kdy se jednotlivé koncepty rozifazuji do rtiznych
skupin. (ibid.) Propozice posléze formuluji zobecnéné vztahy mezi kategoriemi a
koncepty a mezi kategoriemi navzajem. (ibid.) Samotna (zakotvend) teorie se rozviji
priubézné béhem procesu kodovani, které je u tohoto postupu trojiho typu: i) oteviené
kédovani''’; ii) axidlni kédovani'"’, iii) selektivni kédovani''®. (Strauss — Corbin, 1999)
Dobte vytvofena zakotvena teorie spliiuje podle Strausse a Corbin zékladni kritéria,
které jsou arbitrem vhodnosti teorie pro urcity jev, t€émi jsou validita, srozumitelnost,
obecnost a ovéfitelnost. (Strauss — Corbin, 1999: 14) Vysledkem je relevantni teoretické

vyjadieni zkoumané reality. (ibid.)

Vyzkumna otazka

Zpisob, jakym si klademe vyzkumnou otazku je podle Strausse a Corbin velmi

dialezity, jelikoz do zna¢né miry uruje volbu vyzkumné metody. (Strauss — Corbin,

"¢ Oteviené kodovani je prvnim rozkryvanim textu, kdy vyzkumnik piitazuje uréitym tématim
analyzovaného textu obecnéjsi pojmova oznaceni a pojmim abstraktnéj$im rtizné atributy. Zakladem je
konceptualizace, dimenzionalizace a kategorizace. (Hendl, 2005: 247; Strauss — Corbin, 1999: 43-51)

"7 Axialni kodovani predstavuje hledani pi¢innych souvislosti, podminek, diisledki a dal§ich vztaht
mezi kategoriemi. Cilem je vytvofit sit’ vztahti a kombinaci a integrovat vysledky otevieného kddovani do
novych kategorii a subkategorii. (Hendl, 2005: 250-251; Strauss — Corbin, 1999: 70-71)



71

1999: 23) Vyzkumnou otazkou této prace je ,, Co je uspéch a kdo jsou aktéri uspéchu
v magazinu Forbes?“, na niZ se v jejim pribéhu snazim odpovédét. S ohledem na
format a ptredpokladany charakter ¢asopisu, ale i zplsob jeho prezentace navenek je
mozné formulovat nasledujici hypotézy: ,, Casopis Forbes bude jako tispéch prezentovat
koncentraci vlastnictvi spise nez ziskani socidlniho postaveni, prestize.“; ,, Pro casopis
Forbes bude uspéch definovin ekonomickym spise nez politickym postavenim.*;
. Casopis Forbes se zaméruje na zviditeliiovani aktéri, kteii se vypracovali z niceho, jen

‘

viastnim usilim.” a , Casopis Forbes prisuzuje ekonomickym aktérum kvality,

«

charakteristiky spojené s vyjimecnosti. “.

Analyzovany vzorek

Analyzovany material predstavuji editorialy Séfredaktora Ceské edice Casopisu
Forbes Petra Siminka. Podle van Dijka se od editorialu odekava, Ze jsou jeho
prostiednictvim vyjadfovany nazory. (van Dijk In Garrett — Bell, 1998: 21) Lze tedy
ptedpokladat, Ze ,,ideologie novindre ovliviiuje jeho viastni nazory, jez urcuji i diskurzni

“I19 (ibid.) Simiinek ma z pozice $éfredaktora rovnéz uréujici vliv

strukturu editorialu.
na obsah Casopisu jako celku. Proto je tento materidl relevantnim reprezentativnim

vzorkem obsahu magazinu, vhodnym k analyze.

Vysledky analyzy

Centralni kategorie analyzy

Jako centralni kategorii jsem pii analyze obsahu cCeského vydani magazinu
Forbes identifikovala uspech ve smyslu neoliberdlniho uvazovani. Takto definovana
kategorie reflektuje zakladni povahu a podstatu uspéchu, jez je klicova pro pochopeni

vyznéni Casopisu jako celku.

'8 P¥i selektivnim kédovéani vyzkumnik hled4 podstatu celého jevu — Gistfedni kategorii, ktera je zdkladem
pro vznikajici teorii (Hendl, 2005; Strauss — Corbin, 1999: 86—105).

"9 Vlastni preklad z Aj: ,, This rather common formulation seems to imply that the ideologies of
Jjournalists somehow influence their opinions, which in turn influence the discourse struktures of the
opinion articles.
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Pribéh ,,spravného* uspéchu jako urcujici souc¢ast obsahu
magazinu Forbes

Séfredaktor magazinu témét v kazdém editorialu zmifiuje piib&h Gispéchu ¢ jeho
aktéra, ktery rezonuje celym ¢islem. Casto se jedna o hlavni p¥ibéh a jeho aktéra, ktery
zaStituje aktudlni vydani a ,,zdobi* titulni stranu magazinu. Neni to vSak pravidlem,
editorial se ve vétsiné ptipadii neomezuje pouze na jednu zminku, ale sumarizuje (podle
nazoru S$éfredaktora) nejdilezitéjsi piib&hy, které stoji za pozornost Ctenare. Tato
tendence je reakci na potfebu upozornit na si/u, vyjimecnost uspésného jedince,
ptipadné uspésnych jedincl. Tato potieba je reakci na intenzivni pocit Séfredaktora, jez

se tykd zakonzervovanosti ceské spolecnosti.

Rodina Jannise Samarase kdysi prisla do Ceskoslovenska z Recka a dnes predstavuje

jeden z nejlepsich prikladu ceského podnikatelského uspéchu. (Forbes (1): 8)

Automobilka [Skodovka] je u nds uz davno symbolem tispéchu a spousta firem se

snazila jit v jejich stopach pri expanzi do Nemecka a dal. (Forbes (2): 10)

Sila individuality jako zakladni predpoklad uspéchu

Predpokladem uspéchu byla ve vSech ptipadech sila ¢i vyjimecnost jedince. Ta
byla Casto definovdna schopnostmi, odvahou a/nebo ideou a vizi, jez jsou jedinci
vlastni, a jsou klicovymi charakteristikami jedince pro dosaZeni uspéchu ve smyslu

neoliberalniho uvazovani.

K tomu, aby clovek vybudoval z néceho, co neexistovalo, néco, co funguje, vyrabi,
zameéstnava lidi a v neposledni radé vydelava penize, totiz musi byt skoro umélec.

(Forbes (1): 8)

Postavit na nohy firmu chce ideu a schopnost jasné definovat, pro¢ a jak ma ta firma
vithec existovat. Jestli ma néjaky jiny smysl nez jen ten, Ze bude masinou na penize.

(Forbes (1): 8)
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Rozepisovat se zde o tom, Ze to chce taky spoustu prace, stésti a nékdy i iracionalni

odvahy, je asi zbytecné. (Forbes (1): 8)

Zakonzervovanost ¢eské spole€¢nosti jako hlavni faktor vnimani
uspéchu

Priklad uspéchu nebo zminka o ném je Casto konfrontovadna s jeho negativnimi
konotacemi ¢i Spatnym vnimanim spoleCnosti. Negativni pfistup je jak
celospolecenskym, tak 1 individudlnim problém. Pfi¢inou zakonzervovanosti
negativniho vnimani Gspéchu a Gspésnych je nediivéra, negativismus a ulpéni. Nedivera
se zde projevuje ve vztahu k legélnimu a poctivému jednani, aktivitam ¢i ziskani pozice

¢1 majetku Uspésnych lidi. Negativismus je dan povahou ceské spolecnosti. Ulpeni

vvvvvv

vvvvv

Bude se zajimat o byznys, za nimz stoji skutecna prace, riziko, napad a odvaha. Nikoliv
jen zndamosti, uplatky c¢i podvody. Tenhle druh byznysu tady oslavovat a propagovat
nehodlame. (Forbes (1): 8)

[uspéch firmy Avast a AVG ve svete] Taky jeden z nejlepsich prikladii toho, jak se da ve
svete uspet, nebdt se a nekrast. (Forbes (5): 10)

Tady je néco evidentné v neporadku a v nepomeru, stejné jako v pripadé naseho
exportu. Zen je ve vedeni ceskych firem malo a to je ke skodé nejen jejich, ale hlavné
firem samotnych. Clovék nemusi byt zrovna predseda statistického tiradu, aby zjistil, Ze
Zen je v populaci plus minus polovina. A kdyz se podiva do zasedacich mistnosti
predstavenstev Ceskych firem, nemusi byt zrovna predseda hnuti za prava zen, aby mu
spadla celist. Az si ji tam vrati zpatky, budou mu vidycky stacit prsty jedné ruky, aby
spocital, kolik jich tam sedi. (Forbes (2): 10)
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Spatny priklad jako dalsi dilezity faktor vnimani spéchu

Dalsi nemén¢ dilezitou intervenujici podminkou, jez vyrazné ovliviiuje
individudlni i1 celospolecensky pohled na tGspéch a jeho aktéry, je existence Spatného
prikladu v Geském prostiedi. Spatny piiklad odpovida predstavé podnikatele, ktery
spliluje predstavu tuzemského zplsobu luxusniho Zivota, md zndmosti na vysokych

ekonomickych i politickych mistech a podili se na korupci v Ceské republice.

Dovolenou musis stravit v Becher’s Baru v Puppu. Musis hrat golf, poznat Janouska na
t7i sta metrii a védet, jak moc chce byt pan Gross grof. A musis umét prehazovat penize
zleva doprava, prohnat je pies Svycarsko, Kypr, Lichtenstejnsko a Karibik. A mas to
doma. Jsi miliardar. Takhle néjak vypada predstava o tispésnych podnikatelich v Cesku.
Jenze v realu jsou to spis Sibri nez podnikatelé, jakkoliv sofistikované mohou nékteri z

nich piisobit. (Forbes (1): 8)

Akcentovani zaslouzeného uspéchu jako dlsledek jeho vnimani

Nésledkem celospolecenského, ale i individudlniho chapani tspéchu jako
primarné nezaslouZené¢ ziskaného — nikoliv diky vlastnim schopnostem a Usili, ale na
zakladé nezdkonnych aktivit, pochybnych stykli v nejvysSich patrech vlivnych
ekonomickych 1 politickych subjektli a zakulisnich dohod, vznikla potifeba poukézat na
ptiklady uspéchu, ktery je naopak zaslouzeny. Formou piib&hil o spravném uspéchu a
vyjimecnych uspésnych jsou vyzdvihovany pozitivni ptiklady a zdliraznovany vlastnosti
hodné obdivu — schopnosti, odvaha, vize. Negativni tendence a jevy ve sféfe byznysu

jsou ostte stavény do protikladu a odsuzovany.

Pro nékoho mohou tyto zebricky a cely svét byzmysu synomymem pro nenasytny a
hrabivy kapitalismus. Pro nds ne. My na bohatstvi a na vydélavani penéz, pokud se to
dela poctive, rozhodné nevidime nic spatného. 1 kdyz, slovy zakladatele tohoto magazinu
B. C. Forbese: Byznys byl stvoren proto, aby prinasel stesti, a ne aby vytvarel hromady
penez. (Forbes (1): 8)
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Ocenéni jako strategie k pozitivhimu vnimani uspéchu

Ocenéni je reakci na negativni vnimani uspéchu a uspé$nych lidi, které se dé&je
na individudlni i celospolecenské urovni. Ocenéni zde probihd v obou téchto rovinach,
je sméfovano jak k jednotlivei, tak 1 Sir§i vefejnosti. Predpokladanym dusledkem je

pozitivni vaimani uspéchu jako zaslouzeného a jeho aktérii v lepSim svétle nez dosud.

Ve Forbesu vnimame byznys jako tviirci ¢innost, ktera se blizi umeni. (Forbes (1): 8)

A mame radi, kdyz nekdo dela néco, co ma uspéch, a déla to sam a s vasni. Jako treba
Radim Jancura (...) Nebo treba jako Vaclav Klaus mladsi, ktery vede viechny své Skoly
tak, Ze jsou nejlepsi v Cesku. (Forbes (4): 14)

Pozitivni motivace jako dalSi strategie k pozitivhnimu vnimani
uspéchu

Motivace je dal§im, ale neméné dilezitym néstrojem k pozitivnimu vnimani
Gspéchu. Séfredaktor se v editorialu obraci piimo ke &tenafi, promlouva k nému
v osobni roviné. Pfedklada dosaZeni uspéchu jako mozné, redlné, za podminky, Ze
¢tendf uplatni stejné vlastnosti jako aktéfi spravného Uspéchu — schopnosti, odvahu, vizi.
I zde je predpoklddanym dusledkem pozitivni vaimdni uspéchu jako zaslouzeného a

uspésnych jako hodnych nasledovani, nikoliv odsuzovani.

Tenhle rok bude takovy, jaky si ho udélate. Ano, vime — nova recese je na obzoru.
Bicujme se za ni, obvinujme politiky, EU, chamtivost, bankére, Spatny systém i planetu
Mars. Ale bojujme taky proti cernému moru ekonomiky a byznysu — pesimismu a blbé
naladé. (...) Clovék nemusi hned ignorovat realitu, aby mohl byt optimista. Spready se
mitizou rozsirovat, yieldy snizovat, trhy oscilovat, ale Sance na dobry byznys a hlavné na

dobry Zivot tu budou kazdy den. (Forbes (3): 10)

Budete se pritom bavit, obcas budete mit strach a miiZete vydelat velké, velké penize. A
hlavné si nikdy nebudete muset vycitat — proc jsem to tenkrat nezkusil? Kdybych to byl
byval vedel... Ale tuhle vétu si vy, ctenari Forbesu, nikdy nerikate, Ze ne? (Forbes (5):
10)
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Jejich pribéhy mohou c¢lovéka inspirovat v tom, co vsechno na svété se da vymyslet a

udelat. Proc byste to nemohly dokdzat i vy? (Forbes (1): §)

Zavérecna interpretace dat: zakotvena teorie

Na strankach ¢eského vydani magazinu Forbes je prezentovan uspéch ve smyslu
neoliberdlniho uvazovani, tak je predkladan i v plivodni americké edici. Stejné tak je
ilustrovan na konkrétnich ptikladech tspéchu a jeho aktérti. Vyznamny potencial a
ucinnost narace je tak v Casopise zachovana, nicméné je zde patrny silny diraz na
pozitivni vyznéni (srov. kap. 4.1)

Tato tendence je dana diametraln¢ odliSnym kontextem, v némz Casopis puisobi.
ulpeénim ve starych potadcich. Intervenujici podminkou je rovnéz vzitd predstava
uspésného jedince jako podnikatele, jenz ma pfistup k vlivnym ekonomickym i
politickym subjektiim a k prostfedkiim se dostdva na zéklad¢ nekalych praktik. Tyto
vlastnosti a rysy Ceské spolecnosti v disledku nevyhnutelné¢ a vyznamné determinuji
vnimani tspéchu v ¢eském prostiedi.

Z toho divodu je v Casopise kladen znacny diraz na silu individuality jako
definujici pficinu tspéchu. Ta je vSak predeterminovana odvahou, schopnosti a ideou ci
vizi jedince a nabyva tak parametry neoliberalnich pfedpokladii pro dosaZeni uspéchu
(srov. kap. 5.5)

Dtsledkem celospolecenského, ale 1 individudlniho negativniho vnimani
uspéchu a uspésnych je snaha akcentovat uspéch jako zaslouzeny, na rozdil od jeho
dosavadniho vniméni, formou ocenéni ,,spravného* uspéchu a jeho aktérh ¢i pozitivni
motivaci ¢tenéfe ke stejnym ambicim a vysledkim. Tyto strategie jsou realizovany jak

v celospolecenské, tak individualni roving.
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(USPESNA) EXISTENCE MAGAZINU FORBES NA
CESKEM TRHU

Medialni data

Pied uvedenim prvniho ¢isla Casopisu Forbes na Cesky trh snil jeho $éfredaktor o
vyssich prodejich, nez které byly pldnované a vyjadioval svou viru v Gspéch ceského
vydani, zdiraziioval predevS§im unikatni koncept a format casopisu, jeho jedinecnost a
odliSnost od ostatnich tiSt€énych ,,produkti® na tuzemském trhu (viz kap. 1.3)
Nejvyssich prodeji v prvnim roce vydavani Casopisu dosdhlo zatijové Cislo s titulni
stranou ,, Bud’ bohaty*“ (Forbes (10), podle ovéfenych dat kancelare ovérovani nakladu
tisku ABC CR ¢inil celkovy prodany naklad 13 907 vytiskd. Nejvyssi prodany naklad
magazin zaznamenal v kvétnu 2014, kdy dosdhnul pfes 19 vytiskl, celkové svym
obsahem zdsobuje 6 527 ptedplatiteli a ve srovnani s pfedchozim rokem vzrostly
celkové prodeje magazinu témeét o 33 procent. (Aust, 2014 [online]).

Po vice neZ roce fungovani Casopisu Forbes nastinil jeho Séfredaktor na setkéni
poradaném agenturou Konektor dalsi vizi a pozici ¢eského vydani na trhu nésledovné:
,,Doufam, zZe tady v Cesku bude, o tom jsem presvédceny. Doufam, Ze bude mit
plnokrevnou elektronickou verzi (...) Doufam, Ze budeme mit web a doufam, Ze to bude
znacka, kterou budou znat v Cesku vsichni a kdyz se rekne byznys, tak se rekne Forbes,
a ne jiny magazin. To bych si pral. “ (Simtnek In: YouTube.com: 32:00)

Ceského vydani magazinu Forbes ziskalo svou digitalni podobu na podzim
2014. Ve stejnou dobu Casopis spustil 1 vlastni nezpoplatnény web. Zajem mit vlastni
digitalni verzi vysvétlil séfredaktor takto: ,, Chceme, aby nasi ctenari meli se v§im, co
nese znacku Forbes, dobrou zkusenost. Aby se jim to libilo, dobre cetlo, aby to melo
stoprocentni kvalitu. “ (Simtinek In: Aust, 2014 [online]). I v tabletech a na webu podle
Séfredaktora pfitom stale rozhoduje obsah. ,,Chceme byt vyjimecni nikoli platformou,
nikoli technologii, ale obsahem. Nabizet inspiraci, uspéch, ukazovat, Ze véci se daji
délat, a zZe svét je barevnéjsi, nez nékdy vypada z médii. “ (ibid.)

Na produkci aplikace pro iPad i na provozu webu se podili Simiinkovy byvali
spolupracovnici a diileziti lidé internetového tymu vydavatelstvi Economia Stépan Horn
a Martin Maly. Produkce a spusténi webu se rovnéz ucastnila Lucie Tvariizkova, byvala

Séfredaktorka zpravodajského webu iHNed.cz, do jejihoZ tymu zminéné duo patfilo.



84

(Aust, 2014 [online]). Ptispévateli webu jsou napiiklad vetejnosti znami novinati Pavel
Dolezal, Hana Brixi, Dalibor Dédek, David Pavlik nebo Jan Sekerka. (Aust, 2014
[online]) Podle méteni Google Analytics zaznamenal web prvni mésic od svého

spusténi 110 tisic uzivateld. (Aust, 2014 [online]).
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Zaver

Magazin Forbes vstupoval na Cesky medidlni trh jako jiz plné etablovany a
respektovany titul v zahrani¢i. Forbes je vnimén jako profesiondlné vytvafeny magazin
s dlouholetou tradici a kvalifikovanym pohledem na byznysovou sféru. Jeho postaveni
na globalnim medidlnim trhu vyznamné podporuje jméno titulu. Silnd znacka primarné
spojovana s vydavanim Siroké Skaly zebtickl je asociovana s exkluzivnim pfistupem do
nejvlivnéjsich sfér a k lidem, ktefi se vyznamné (viditelné ¢i uz v pozadi) podili na
rozhodovani o ekonomickém, politickém, a potazmo spoleCenském kapitalu.
Z politicko-ekonomického hlediska je tato skute¢nost vyznamna ve vztahu k izkému
napojeni ¢i propojeni magazinu s politickym a ekonomickym systémem a jeho elitami.
Kriticti politi¢ti ekonomové v tomto spatfuji zna¢ny problém a riziko nekritického
reflektovani kapitalistického spole¢enského systému a zaujaté obhajoby jeho fungovani
a z4jmu elit.

Cilem této prace bylo odhalit, zda toto postaveni a funkci bude mit Casopis
Forbes rovnéz na Ceském medidlnim trhu a v podminkéch ceské spolecnosti. Pficemz
jsem vychézela zptedpokladu, Ze k dosazeni elitniho postaveni na tuzemském
medialnim trhu bude aktivné vyuzivat nejen potencialu silné znacky, ale i ptivodni
formu obsahu casopisu (at uz ji chapeme optikou pievzeti konceptu magazinu
zaloZzeného na piibézich Usp&€$nych, nebo jako vytvafeni novych podobnych obsahii
ceskou redaket).

Uvedeni magazinu Forbes na cesky trh mélo znaény potencial Uspéchu,
vzhledem ke skuteCnosti, ze jiny podobny forméat Casopisu na trhu tiSténych médii
nebyl, uz pti svém vstupu do specifického medidlniho prostoru si proto casopis Forbes
mohl narokovat prvenstvi. Za danych podminek vSak ptfitomnost a fungovani magazinu
na trhu stejné¢ tak mohly ptedstavovat riziko netspéchu titulu pravé s ohledem na
specifika ¢eského trhu a spolecnosti, prestoze vydavatel zaznamenal s jeho vydavanim
znaény uspéch na slovenském trhu, kde se obecné predpoklada urcita podobnost. Diky
casovému odstupu zpracovani piredkladané prace lze hodnotit fungovani Casopisu na
tuzemském medialnim trhu jako uspésné a velmi dobie pfijaté a pfijimané Ceskym
¢tenafskym publikem.

Na zéklad¢ analyzy a zjiSt€én¢ho v pribchu psani prace je piiznivé piijeti

Casopisu a jeho uspésnd aklimatizace v podminkach ¢eského trhu mozné ptisuzovat
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pfedevS§im spravnému marketingovému vyhodnoceni aktudlniho stavu spolecnosti a
celospolecenské nalady, jeZ nevyhnutelné ovliviiuji spotiebitelské jednani a poptavku na
trhu. V Ceské spolecnosti je obecnd tendence negativniho vnimani uspéchu a jeho
aktért,, kterym &asto piisuzuji negativni vlastnosti, diky nimz nabyli i usp&ch. ,,Cesky*
uspéch lIze rovnéZ na zéklad¢ zjisténého oznacit za ,,nezaslouzeny*. Vyznamna je zde i
rezistence Spatného piikladu.

V pribéhu zpracovani diplomové prace se ukdzalo, ze Séfredaktor ceského
Forbesu se uchazel o licenci na vydavani titulu v Ceské republice jiz dfive v ramci
vyznamného konkuren¢niho subjektu. Pfedpokladam tedy, ze se uz tehdy zamyslel nad
podobou obchodniho modelu a marketingové strategie magazinu, ktera by respektovala
pozadavky a specifika Ceského trhu. Ztoho divodu jsem vrédmci celého procesu
identifikovala rovnéz vyznamnou roli osoby Séfredaktora ceského Forbesu. Petr
Simiinek se v této pozici od samého pocatku obklopil lidmi, rovnéz profesionaly
s bohatymi zkuSenostmi, se kterymi uzce spolupracoval vramci svého predchoziho
dlouholetého plisobisté. Sam uvadi, Zze se jimi obklopil diky spole¢nym ndzortim,
hodnotéch i spolecné zkuSenosti, tedy vi, co od nich mize ocekéavat. Tato skutecnost
poukazuje na sdilenou ,,ideologii* redakce, jez se projevuje jak v medidlnich rutindch,
normativnich pfedstavach o ,,spravném® fungovani média, potazmo médii, a v diisledku
1 v samotném obsahu magazinu.

Vzhledem k licen¢ni povaze a formatu Casopisu rozhodovalo o pisobeni Petra
Simiinka na pozici $éfredaktora Geské edice magazinu vydavatelstvi vlastnici licenéni
prava se sidlem v zahrani¢i. Na zdklad€ zjiSténého lze jeho dohled oznacit jako
,pomérné volny*. Sdileni ,,ideologie* bylo tedy rozhodujici ve fazi vybéru $éfredaktora,
jeji ,,udrzovani bylo vystaveno jiz méné¢ striktnimu dohledu ,,se shora®.

Redakce ceského Forbesu a potazmo jeho obsah zachovava neoliberalni
principy vnimani uspéchu. Jeho zprostfedkovani a prezentace jeho aktérti je vSak
prizpiisobena specifikam ceského prostiedi a spolecnosti. S ohledem na charakter ceské
spolecnosti je uplatiovana strategie ocefiovani a motivace s vyraznym dirazem na
existenci ,,zaslouzeného® uspéchu a moralnich vlastnosti usp&nych Cechi. Podle
usp&$ného setrvani magazinu Forbes na Ceském medidlnim trhu lze fici, ze Ceska
spole¢nost prochédzi pozvolnou transformaci, dikazem je pfitomnost magazinu Forbes

na tuzemském trhu.
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Summary

Forbes magazine with its long tradition and qualified glance on the business
domain, has established significant position on the global media market. This journal
associated itself with some most influential people, who tremendously participate on the
worldwide capital. His critics perceive biased procedures in the capitalist system by
those elites as a problem and hold the negative opinion against these connections.

The main goal of this thesis was to determine, if this resolute position will
Forbes magazine dispose on the Czech market as well as on the global market. My
interest headed on what form will the Czech editor follow to achieve the elite position
as the magazine already has done on the global scene.

Introduction of the Forbes magazine on the Czech market was greatly specific
and it represented a true potential. As the Czech market has never seen before this type
of printed media. Even though the risk of failure was there, now I can evaluate
functioning of the magazine on the Czech market as very successful, recognizing from
its great consumption by the Czech readers.

What played the major role in adoption of this magazine, was the right approach
to the Czech society, right evaluation of current condition within Czech community and
correct reaction on the actual demand.

In my research I also put focus on editor of the Czech branch office of Forbes
magazine, Petr Simtinek. He personally came up with the image of the right business
model for Czech Republic and functional marketing strategy, which brought such a
success of this product here in Czech Republic. Petr Simiinek from the beginning
surround himself with people, who had the true attitude for this form of project. Those
professionals with the similar estimation were able to succeed on the Czech market. Petr
Simiinek himself pointing out that their same opinions, values, the right working
environment but also widespread experiences has a lot to do with their breakthrough on
the Czech market. This matter of fact showing us what the right focused ideology is
capable of.

The central foreign edition of the Forbes magazine has a brilliant impression
from Petr Simiinek leadership and that resulted in less strict control by them. Czech

editorial staff maintains perception of success by neoliberal principles. However its
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presentation is adjusted for Czech audience and society. When consider some moral
qualities of the Czech society and the breakout of the Forbes magazine I can make a

statement that Czech society goes through gentle transformation.
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