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Abstrakt

Tato prace zkouma, jaky je vztah budoucich potencialnich medialnich profesionalt (student
Institutu komunikacnich studii a zurnalistiky FSV UK) k tisténym periodickym médiim, tedy
dennimu tisku a tisténym casopistim. Vychazi z koncepce aktivniho publika, teorie uziti a
uspokojeni a studii, které se snazi vysvétlit pokles zdjmu o tiSt€na periodickd média. Prace se
snazi zmapovat, jakou roli hraji tisténd média v Zivoté zkoumané skupiny v dobé, kdy tato
elektronickych médii. Vyzkum se snazi odpovédét na otdzku, zda jsou periodicka tisténa
média i pfes neustaly ptival informaci z internetu pro zkoumanou skupinu atraktivni, jaké

motivy ji K uzivani téchto médii vedou a jaké ji naopak od ného odrazuji.

Abstract

This thesis examines how the potentional future media professionals (students of Institute of
Communication Studies and Journalism at Faculty of Social Sciences at Charles University)
relate to print media, i. e. daily newspapers and printed magazines. It is based on the concept
of active audience, uses and gratification theory and studies that try to explain the decline of
interest in print media. The thesis tries to describe the role of print media in lives of the
studied group at the time when print media go through a long-term crisis. Massive expansion
of the electronic media is the most important factor of this crisis. The research tries to answer
the question whether print media are still attractive for the researched group, despite the
constant wave of information from the Internet, what motivates this group to the use of print

media and contrarily what discourages them.
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Uvod

V poslednich letech se mluvi o takzvané krizi tisténych médii. Tento jev je celosvétovy
a souvisi s mnoha faktory, z nichz nejdtlezitéjsi je nastup elektronickych médii. Pokles nakladu
a Ctenosti zasahuje prakticky vSechna tiSténd periodicka média, nevyhybd se ani tém
nejsilngjsim. Velkd média hledaji zplisoby, jak této nepfiznivé situaci celit. Omezuji rozsah,
propoustéji zaméstnance, prizpisobuji obsah pfedstavam masového Ctenaie. Tento proces je
pravdépodobné neodvratny a zdsadn€é méni podobu Zurnalistické préce, jeji naroky a pravidla.
Elektronicka média umoznila jednu vyznamnou véc, a sice demokratizaci médii. Publicistou
muze byt prakticky kazdy. To na jedné stran¢ demokratizuje zurnalistiku a umoznuje Sifeni
riznych informaci a ndzort, ale také snizuje troven toho, co se dostane do ob¢hu. Casto ma
prednost to, co je rychlé, efektni ¢i senzacni pted tim, co je solidni, dobfe zpracované a zavazné.
TiSténa média v tomto souboji selhdvaji, nebot’ Casto nejsou ani tim druhym, nybrz nudnym,
povrchnim a plytkym. Piesto jejich format ze své podstaty stale umoznuje kontextualni
zpracovani informaci, jejich hlubsi uchopeni a téz to, co se na internetu vyskytuje ziidka -
editaci textu. Tisténa média na rozdil od internetu vyzaduji profesionalni praci. Tato periodika
jsou souborem textu rtizného druhu, riznych Zanrt a rubrik. Sama struktura novin umoziuje
hierarchizaci. Tedy odd¢€leni toho, co je dllezité a co slouzi spiSe zabavé. To internet, o kterém
se nékdy mluvi jako o neodliSené zméti informaci, kde primarné ma nejvyssi misto to, co je
nejchytlavéjsi (méfeno poctem klikll), neumoziuje. Na druhé strané mé internet samoziejmé
mnoho piednosti. Velkou vyhodou je pfedevsim jeho aktudlnost, uzivatel mlze sledovat
informace témeét v ptimém pienosu.

Tato prace se zabyva tim, jakym zptisobem se tato situace projevuje v samém stiedu
potencialnich budoucich medidlnich profesionalti — u studentd Institutu komunikacnich studii a
zurnalistiky FSV UK. Bylo by moZné piedpokladat, Ze ve studijnim a profesnim zajmu téchto
studentti bude sledovani celé Site medidlnich produktt, a tedy i tiSténych médii. Zda tomu tak
skutecné je, se pokusim zjistit prostfednictvim vyzkumu, ktery je soucasti této prace. V jeho
ramci bude zkouman vztah téchto studentt k tiSténym periodickym médiim, tedy dennimu tisku
a tisténym casopisim. Domnivam se, ze zkoumana skupina je relevantni predevsim z toho
duvodu, Ze se jedna o budouci medialni elitu a jejich vztah k médiim, tedy i tisténym, ktery si
nyni vytvaii, bude mit zasadni vliv na sméfovani médii v blizké budoucnosti.

Préace je rozdé€lena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka cast je
vénovana jednak tiSténym médiim jako soucdsti masovych médii a jejich historickému

vyznamu. Podstatnd c¢ast teorie je pak vénovana medidlnimu publiku a teoretickym



vychodiskiim s nim spjatym, pfedevSim pak teorii uziti a uspokojeni. Dale se zde pokusim
zmapovat soucasnou scénu ceskych tisténych médii s diirazem na jejich dlouhodobou krizi.
V praktické ¢asti se budu zabyvat samotnym vyzkumem. V ném vychéazim jiz ze zpracovanych
studii medialnich teoretiki (pfedevsim Karin Racymaeckers ¢i Waynea Wanty), ktefi zkoumali

piedevsim divody odlivu publika tisténych periodickych médii.

Odchyleni se od tezi

Pivodni téma diplomové prace zn€lo Medidlni repertoar subkultury hipsterii. Cilem této
prace mélo byt zmapovani toho, jaka média tato specificka skupina vyhledava, ptipadné odmita
a z jakych divodu. Pfedpokladem bylo, ze hipstefi preferuji specificky druh médii.

Toto téma se vSak ukazalo jako obtizn¢€ uchopitelné a z odborného hlediska tézko
zpracovatelné. Dosla jsem tedy k zavéru, ze bude lepsi vénovat se tématu, které je 1épe
uchopitelné, realizovatelné, a zaroven i aktudlni. Teze k tomuto tématu jsem odevzdavala
v tnoru 2014. V dobg, kdy jsem k témto zavérim dosla, jsem jiz neméla, vzhledem k faktu, Ze
diplomova prace muze byt odevzddna minimalné dva semestry od podani tezi, prostor pro

podani tezi novych.



1 Masova média a jejich typy

Médium je vyraz odvozeny z latinského slova medius, které znamena prostiedni. Ve
svém puvodnim slova smyslu znamena zprosttedkujici ¢initel nebo prosttedi. Tento vyraz se
vyskytuje v mnoha rtuznych oborech, jako je fyzika, chemie, biologie, vypocetni technika, ale i
socidlni komunikace. V komunikaci se médiem oznacuje vSe, co slouzi jako prostfedek
k uchovani a pfenosu sdéleni v prostoru a ¢ase. Mezi komunika¢ni média lze zaradit cokoli, co
je mozné pouzit k reprezentaci vyznamdu, tedy fe¢, pismo, umélecka dila, zpiisob obleceni,
pohyb ¢i gesta. Podle teoretika médii Marshalla McLuhana je médiem vSe, co néjakym
zpusobem roz§ifuje a obohacuje lidské smysly (napf. elektfina). Dnes se vSak nejvice slovo
médium pouziva piedev$im k prostfedkiim uréenym k masové komunikaci.

Masovd média jsou hromadné sdélovaci prostiedky, které¢ jsou uzivany v procesu
masové komunikace. Nesou sdéleni vefejného charakteru az ke konzumentim, ktefi ptedstavuji
Siroké, rozptylené, rozmanité a individualné neuréené anonymni soubory adresatii. Masovymi
médii se obecné oznaduje periodicky tisk, rozhlas, televize?. Zvlastni kategorii je pak internet.
Ten sice poskytuje masoveé konzumované obsahy, ale jedné se 0 médium, jehoZz hnaci silou jsou
uzivatelé. Moc komunikatora, ktery u tradi¢nich masovych médii kontroluje formu, obsah a
zpisob distribuce komunikovaného sdéleni, je zde oslabena.

V ptipad¢ typti masovych médii se jedna o ,, historicky a spolecensky podminéné formy
socidlni komunikace, jejichz (minimdlnim) spolecnym charakterovym rysem je to, zZe

a) diky technickym, organizacnim a distribucnim mozZnostem jsou (potencidlné)

dostupné neomezenému mnozstvi adresati/uzivatelii a (realné) vyuzivané jejich
velkym poctem;

b) nabizeji témto uzivateliim obsahy, které pro né mohou byt z riznych divodi (pro

pouceni, orientaci ve svete, navody na jednani i jako zdroj zabavy) pouZitelné,

C) tyto obsahy nabizeji pritbézné nebo pravidelné a

d) na zdjmu a potrebdach uZivatelii namnoze zdvisi samotnd existence téchto forem

komunikace (at z ditvodii ekonomickych, nebo politickych, napv. stranickych). “

1 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie zurnalistiky a marketingové
komunikace. 3., rozs. vyd. Praha: Libri, 2007, 263 s. ISBN 978-80-7277-266-7. s. 118

2 Také je mozné sem zatadit knihy, film, video, v§echny druhy masové $ifenych obrazovych a
zvukovych zaznamu a ostatni tiskoviny s vysokym nakladem (napf. letaky).

3 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-80-
7367-466-3. s. 21.



Spolecné vlastnosti masovych médii se tedy daji shrnout tak, ze pfes jejich velkou
tvarovou riznorodost jsou obsahové univerzalni, jsou popularni a jsou v zasad¢ veiejné povahy.
Podle Denise McQuaila slouzi masova média ,,K organizovanym prostredkiim komunikovani,

jez je oteviené, déje se na dalku a dostava se v kratkém case k mnoha lidem 4

. Vyznamnou
socialni, kulturni a politickou roli maji masova média hlavn¢ z toho divodu, ze produkuji své
obsahy aktualné, v kratkych pravidelnych periodach, nebo pribézné a s dirazem na to, co je
podstatné ¢i zajimavé. Nabidka informaci, kterou média produkuji, mize byt tak velka, ze lze
uvazovat, ze do medialni komunikace vstupuje jedinec na tikor komunikace s jinymi lidmi, coz
vede k izolaci.®

Masova média jsou adresovana velkému mnozstvi lidi. Toto mnozstvi je obtizné
rozlisitelné a jedine¢nost individua jako neopakovatelné lidské bytosti se v ném ztraci. Toto
uskupeni mnoha lidi se nazyva masou — odtud tedy plyne ozna¢eni masova média.

Samotny proces komunikace byl dilleZitou soucasti davnych spolecnosti, kde probihal
predevsim v rdmcei nabozenskych, politickych a vzdélavacich instituci. Uz tehdy se zde n¢které
informace $itfily masové — uz tehdy méla cirkev k dispozici prostiedky, skrze které prenasela
informace k mase. Ac¢koli byl tento proces nezavisly na jakémkoli médiu v dne$nim slova
smyslu, je mozné pienos informaci nazvat jakousi socialni komunikaci. Kdyz se objevila

nezéavisla média v podobé tisténé¢ho slova, mozné ztrata kontroly nad Sifenim novych ideji

predstavitele statu a cirkve zna¢né znepokojila.’
2 Pocatky tisténych periodickych médii

Tisténd média se stala prvnimi médii, kterd relativné rychle byla schopna zasdhnout
pocetné publikum. Prvnim modernim médiem se stala tiSt€éna kniha, jejimuz rozSifeni
predchézel vynalez knihtisku® Johannem Gutenbergem v poloving 15. stoleti, ktery se poté
rychle rozsifil po Evropé€ a poté 1 do celého svéta. Behem pouhého pillstoleti se zapadni Evropa
pokryla hustou siti tiskaren. Tato novinka zpusobila skutecnou technologickou revoluci. Do té

doby se obsahy rozmnozovaly ru¢né opisovanim. Pod vlivem tohoto nového vynalezu se

obsahy postupné zacaly stavat svétStejSimi, praktitéj$imi a lidovéjSimi. Stejné tak se zacaly

4 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009, 639
s. ISBN 9788073675745. s. 35.
5 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN 978-80-
7367-466-3. s. 21 — 22.
6 Tamtéz, s. 23.
7 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745., s. 35 - 36.
8 Zptisob mechanického rozmnoZzovani textu nebo obrazu vytvéiejici identické kopie tiskem z vysky.



vice §ifit politické a ndbozenské pamflety a traktaty. Knihtisk byl také uzivan k zaznamenavani
a Sifeni kralovskych zdkoni a provoldni. D4 se tedy fici, ze knihtisk stdl za vyznamnou
proménou spoleénosti.® Tento vynalez zapodal masovou produkei identickych kopii. Masova
reprodukovatelnost pomohla S§ifit idealy renesance a humanismu a napomohla také pii
nabozenské reformaci. Vynalez knihtisku znamenal 1 spoustu spoleCenskych zmén.
Komunikaéni toky se modernizovaly, komunikace se individualizovala, a druhotné tak doslo
k oslabeni tradi¢nich autorit. Dalsi vyhodou a priilomovou vlastnosti knihtisku bylo také to, ze
diky nému bylo mozné text 1épe zakonzervovat, a byla tak vétsi nad€je, ze se uchova i pro
budouci generace. Diky tomu se posililo spojeni mezi minulosti, pfitomnosti a budoucnosti.
Tim, Ze byly tisky identické, napomahaly i standardizaci textu, a tim i jazyka. To mélo i kulturné
nivelizujici u¢inky, protoze svou jazykovou unifikaci tisk posiloval ulohu centralni moci, a
oslaboval tak menSiny s jejich dialekty. Na druhou stranu dochazelo k prohlubovani
individualizace, protoze se diky rozSifovani tisténych knih stale vice prosazovala gramotnost,
a tak se zvySoval podil ctenafského publika, které bylo atomizované. Ve stfedoveku, kdy ¢teni
bylo vysadou jen malé hrstky vzdélanct, se z knih ptedcitalo v klasterech. Nyni se vSak cetba

stavala individualni a osamélou ¢innosti.1°

2.1 Pocatky tisténych periodickych médii ve svété

To, co bychom mohli dnes nazvat novinami, se zacalo objevovat asi tak dv¢ st€ let po
vynalezeni knihtisku, na zacatku 17. stoleti. SpiSe neZ knihy Ize za pfedchlidce novin povaZovat
letaky, pamflety a bulletiny z ptelomu 16. a 17. stoleti, které se Sifily pomoci tehdy vznikajicich
postovnich sluzeb a zaméfovaly se hlavné na informace o udalostech tykajicich se
mezinarodniho obchodu a smény. Tato cinnost, kterd doposud slouZila pro spravni,
diplomatické ¢i obchodni tcely, se nyni zacala §ifit také do vefejné oblasti. Poc¢ate¢ni noviny
byly periodické, komeréni (byly volné k prodeji), byly urCeny pro vetejnost a ,,slouzily
K informovani, zaznamendvani, inzerovani, K rozptyleni i §ireni klepii “'*. Jednalo se o kompilaci
riiznych zprav sestavovanou tiskafem, ktery byl zaroveii i vydavatelem. 2

Zemi, kde se noviny poprvé objevily, bylo Némecko. Zaroven se tu i konstituovala prvni

sit’ novinovych tituld. Za nejstar$i dochované periodické noviny jsou povazovany dva tydeniky

9 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745., s. 37.

10VECERA, Pavel. Uvod do déjin tisténych médii. Vydani 1. Praha: Grada Publishing, 2015. Zurnalistika
a komunikace. ISBN 9788024741789. s. 28-31.

11 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745. s. 39.

12 Tamtéz, s. 39.



z roku 1609. Prvni je oznaCovan jako Aviso, Relation oder Zeitung pravdépodobné od
vydavatele Julia Adolpha von S6hne z brunsvického Wolfenbiittelu. Druhy, Relation: Aller
Fiirnemmen und gedenckwiirdigen Historien, byl vydavan tiskafem Johannem Carolusem ve

Strasburku. Postupné se poté za¢aly vydavat noviny ve Velké Britanii a Francii.*®

Podstatné bylo zajistit si staly pfisun informaci. Periodické vydavani novin pfineslo i profesni
specializaci. Vydavatelska ¢innost nakladatele se oddélila od vyrobni ¢innosti tiskate, ktery
zaCal byt zodpovédny jen za realizaci zadané zakazky. Vydavatel nesl ekonomicka rizika
periodika a zodpovidal za kvalitu jeho obsahu. VVzhledem k periodicité zac¢al byt nutny staly
pfisun informaci, aby bylo v novinach co psat.

Doba od 16. stoleti az do prvni poloviny 18. stoleti se da povazovat za pocatek
dopisovatelské Zurnalistiky. Opatfovani informaci méli na starosti korespondenti. Noviny se
v 17. a 18. stoleti vyrab¢ly hlavné na zakazku, tedy pro pfedem smluvené predplatitele, kterym
byly dorucovany piimo na jejich adresy. Protoze bylo ptedplatné drahé, mohli si jej dovolit jen
ptislusnici vyssich vrstev. I proto zacal byt obsah novin v t¢ dobé velmi seri6zni. Kromé
ptedplatného bylo mozné vytisky koupit 1 pfimo v tiskarné nebo u vydavatele, ojedincle se
n¢kde objevoval i1 pouliéni prodej. Dilezité pro rozvoj novindiské profese bylo zavedeni
honorafe za novinaiskou préci v prvni poloviné 18. stoleti. Diky tomu zacali do nékterych
novin psat literati a intelektualové, a zacalo tak obdobi tzv. spisovatelské zurnalistiky**. Tim se
literati Casto emancipovali ze zavislosti na mecendSich, zaroven ale museli celit vétsi
konkurenci na literarnim trhu, coZ mélo za nasledek nutnost ptizpusobeni tvorby spolecenské
poptavce. Do novin psali v Anglii tieba Daniel Defoe ¢i Jonathan Swift, ve Francii Voltaire a
v Némecku naptiklad Gotthold Ephraim Lessing. Nicméné az na takovychto par vyjimek se
profese novinafe net&sila velké tcté. Slo o §patné placenou a spoleéensky malo respektovanou
najemnou praci. Pfichod osvicenstvi v§ak pro novinafre znamenal pozitivni zménu. To poskytlo
nékterym zurnalistim novou moznost tvorby, reflexivné kritickou zurnalistiku. ,, Tito novindri
se zacali prezentovat jako zprostiedkovatelé komunikace mezi establishmentem a ovladanymi.
Zména profesni identity jiz vyjadrovala védomi nového poslani i sebevédomi, které bylo zcela
odlisné od poslusnych tiskaru a ,, novinspisovateli “ odchazejiciho veku. Ohlasovaly dobu, v niz

bude predbézna cenzura a ,vrchnostenské zasahovani do novinarské tvorby nécim

BVECERA, Pavel. Uvod do déjin tisténych médii. Vydani 1. Praha: Grada Publishing, 2015. Zurnalistika
a komunikace. ISBN 9788024741789. s. 47.
14 Termin z roku 1928 od némeckého novinaie Dietera Paula Baumerta.



zavrzenthodnym. “*® Nejpokrokové&jsi byli v tomto sméru novinafi v Anglii, kde uz v 18. stoleti
existovala stranicka zurnalistika zahrnujici vyhrocenou polemiku mezi parlamentnimi frakcemi
toryd a whiga.®

V 18. stoleti se vSeobecné zacaly objevovat nové perspektivy, coz zvysilo nutnost
vzdélani. Silné se rozvijela véda a mést'ané se pomalu stavali podstatnou spole¢enskou silou.
Tisténd periodickd média si pozvoln¢ zacala vedle knih budovat své pevné misto. Schopnost
Cteni, ktera do té doby pfislusela jen vysSim vrstvam, se zacala spolu s gramotnosti §ifit mezi
obycejny lid. ZacCala se utvaret ¢tenaiska vetrejnost.

Expanze tisku nastolila novou situaci. Zacaly se zmenSovat rozdily ¢asu a vzdalenosti,
informace se stavaly piistupnéjsi a frekventovanéjsi. Posun byl znatelny i v pfistupu k nim,
vefejnost zacala citit siln¢jsi potfebu informovanosti. Tisk také posunul obsah produkovanych
textt vice smérem k lidovosti, svétskosti a realisti¢nosti.

V poloviné 19. stoleti zacaly vznikat nové formy tisku, Zurnalistické zanry a styly.
Podstatnym diivodem bylo zruseni novinového kolku v roce 1855, které poskytlo moznost
tisknout vét§i mnozstvi novin za nizsi cenu. Zacaly vznikat levnéjsi noviny pro lidové vrstvy a
tisk se zacal objevovat 1 na venkové¢. Pocatek masového tisku 1ze datovat kolem roku 1840, kdy

nastal prudky nartst periodickych tisténych médii a s nim i znacna politizace tisku.

2.2 Poddtky tisténych periodickych médii v Cechdch

Béhem 17. stoleti se noviny v narodnich jazycich zacaly objevovat 1 v dalSich
evropskych zemich. Prvni Cesky psané pravidelné vychazejici noviny byly Prazské ceské
noviny ¢i také nazyvané Prazské postovské noviny (ptvodni cely nazev znél Sobotni (Outerni)
prazské noviny z rozlicnych zemi a krajin prichdzejici s obzvldstnim jeho cisarské a kralovské
Milosti naddnim obdarované). Vétsinu zprav tvorilo zahraniéni zpravodajstvi prejimané
z videniskych novin. Slo piedeviim o informace tykajici se monarchie, obzvlasté od videfiského
dvora, informace z Cech se objevovaly jen zfidka. Noviny vychazely dvakrat tydné, nejprve na
¢tyfech a od roku 1720 na osmi strankéach. Zakladatelem a prvnim vydavatelem byl vzdélany
prazsky méStan a tiskaf Karel FrantiSek Rosenmiiller, po jehoZ smrti vSak jejich uroven upadla,
az v roce 1772 na deset let zanikly. Kratce po jejich obnoveni je pievzal knihtiskai Schonfeld.
Od roku 1786 se stal jejich redaktorem Vaclav Mat¢j Kramerius, diky némuz se noviny podafilo

casteCn¢ pozvednout na evropskou turoven. Pozd¢ji ale odeSel a zalozil vlastni list

15 VECERA, Pavel. Uvod do déjin tisténych médii. Vydani 1. Praha: Grada Publishing, 2015. Zurnalistika
a komunikace. ISBN 9788024741789. s. 50.

16 VECERA, Pavel. Uvod do déjin tisténych médii. Vydani 1. Praha: Grada Publishing, 2015. Zurnalistika
a komunikace. ISBN 9788024741789. s. 48 - 50.
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Krameriusovy c. k. viastenecké noviny. Po jeho odchodu uroven novin opét upadla a nepomohla
tomu ani redaktorska ucast dramatika Vaclava Thama. Zmeéna pfisla az s ptichodem redaktora,
profesora a basnika Josefa Lindy v roce 1818, nicméné noviny i tak o rok pozdéji zanikly. V této
dobé zde panovala velmi tvrda cenzura a zahrani¢ni zpravy bylo mozné piebirat pouze
z rakouskych novin Wiener Zeitung.'’

V 19. stoleti byla v ¢eskych zemich vyrazna casopisecka vlastenecka produkce
souvisejici s narodnim obrozenim. Zna¢na byla také politizace tisku. I zde se objevuji nové
styly, vice informaci, které pfitahuji pozornost. Vznikaji riznéa periodika pro rozmanité typy

publika. Od té doby jiz periodicky tisk plnil role, které zname dodnes.

3 Medialni publikum

Dulezité pro pochopeni role médii a celkové medialni komunikace je tieba védét, kdo
jsou a jak se chovaji jejich uzivatelé. Je to podstatné jak pro média samotnd, aby véd¢la, jact
jsou jejich konzumenti, tak pro reklamni a medialni agentury, ale i pro utvafeni vlastni identity
kazdého jednotlivce.’® Medialni publika jsou také podstatnym politickym, socidlnim a
kulturnim konceptem, ktery méa vyznam pro politické elity, vyrobce zboZi nebo socidlni
teoretiky a jehoZ obsah se postupem ¢asu méni.*°

To, co se da nazyvat publikem, se objevilo uz v antickych dobach, kdy Slo o dav
shromazdény ve stejném Case a na stejném misté sledujici spole¢né predstaveni. Publikum se
postupem casu rozsifovalo a stavalo se ¢im dal vice heterogenni, a tim padem 1 mén¢ osobni.
V masové komunikaci se publikem obvykle rozumi skupina viceméné vzajemné si neznamych
jedinct, na kterou mifi masova média. Piivodné byl tento pojem spjat s aktem interpersonalni
komunikace, kdy jsou vSichni pfitomni v jednom fyzickém prostoru. Pozdg&ji se toto oznaceni
zacalo pouzivat i pro konzumenty masové sdélovanych obsahtll, které nejsou sdélovany
V jednoznaéné definovaném prostoru, takze neni mozné urcit, kde toto publikum zaciné a konci,
a neni tak uz fixované na spole¢ny prostor a dnes uz mnohdy ani Cas.

Publikum je mozné vnimat ve dvou perspektivach. Z té prvni publikum vniméme jako
socidlni produkt sdilenych kulturnich zajml nebo informacnich potieb, kdy média reaguji na
potfeby jedincii a skupin v riznych Casovych a kulturnich kontextech. Druha perspektiva

nahliZi na publikum jako na produkt masovych médii. To upozoriiuje na fakt, ze se nové typy

17 BERANKOVA, Milena. Cesky periodicky tisk do roku 1918. Praha : Novinat, 1981. S. 69 — 89.

18 KRSEK, Ivo. Uses and Gratifications. Revue pro média [online]. (10) [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/usesandgratifications.htm

19 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
9788073674663. s. 186.
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publika objevuji v zavislosti na vzniku novych medialnich technologii (knihtisk, film, rozhlas,
televize, internet) a s nimi spojenych obsaht. Tim tedy vznika filmové ¢i rozhlasové publikum,
televizni divaci urc€ité stanice nebo ¢tenafi konkrétniho deniku ¢i ¢asopisu. Publikum se mize
tvotit i kolem konkrétniho potadu, formatu, autora nebo i pfedstavitele napiiklad daného potadu
nebo filmu. V klasickém pojeti je ptijemce, tedy publikum, zcela oddéleny od vysilatele.
V posledni dobé¢ ale dochézi k vyrazné pieméné tohoto modelu. Mediélni texty ¢im dal vice
pronikaji do nasi kazdodennosti a publikum soucasné umi ¢im dal Iépe vyuzivat medialni
technologie. Dale probiha stale intenzivngj$i proces komodifikace medialnich obsahi a
publikum se stava soucasné jejich konzumentem i tviircem (jako pfiklad lez uvést tieba
pocitacové hry, ale i ¢lanky na internetu, do kterych miize publikum vstupovat v ramci

diskuznich for). Publikum se stava stile vice diferenciovanym a hlavné aktivnim prvkem.2°

3.1 Typologie publika

Typologii publika existuje velké mnozstvi. Hlavnimi kritérii jsou predevSim typ
uzivaného média (Etenafi, posluchaci, divaci), délka existence publika, mira jeho angazovanosti
vzhledem ke konzumovanym obsahtim a typy vzajemnych vztahti mezi ¢leny. Denis McQuail
rozliSuje tyto Ctyfi typy publika:

1) Publikum jako socidalni skupina nebo verejnost. Tim jsou minény takové
skupiny, které spojuje lokalita, ideologie, socidlni ¢i profesionalni identifikace. Jsou to napft.
ctenafi lokalniho tisku €1 posluchadi lokalni rozhlasové stanice sdilejici spole¢ny prostor a
ptisluSnost k mistni komunité, stranickych ¢i cirkevnich periodik nebo médii zaméfenych na
urcitou socialni, politickou nebo profesni problematiku. Spad4 sem i specializované publikum
tzv. alternativnich médii — napt. opozi¢nich nebo minoritnich médii. V totalitnich systémech,
kde neexistuje autonomie socialnich skupin, a v komeréné¢ monopolnim medidlnim prostiedi,
kde se ke ¢lenim publika pfistupuje jako ke spotfebitelim a zakazniktim, ktefi ale maji
omezené moznosti prosadit na medidlnim trhu naplnéni vlastnich potieb, tento typ publika
zanika. Komercializace velkych médii sice plisobi proti utvareni publik jako socidlnich skupin,
nékteré nové technologie, jako napi. kabelova televize a v poslednich letech predevsim pak
internet, jejich vzniku naopak vyrazné napomahaji.

2) Publikum jako mnoZina uspokojeni. Tento druh publika se vytvari na zakladé
ur¢itého zajmu, potieby nebo preference souvisejici s médii. V tomto piipadé nejde o

homogenni socialni skupinu, ale 0 mnozinu jednotlivcid, mezi kterymi obvykle nejsou zadné

20 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a pteprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745. s. 417 — 418.
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vzajemné vazby a ktefi maji spolecné urcité¢ individualni zaméry ¢i potieby tykajici se
spoleCenskych nebo politickych informaci nebo emociondlniho uspokojeni. V disledku
diferenciace medialni produkce, kterd ma za cil uspokojit rizné potieby spotiebitelll, nahradil
tento typ publika v jistém smyslu star$i typ vefejnosti. Misto mistni, téidni, cirkevni nebo
politické pfislusnosti je zde kliCova informacéné — zdbavni funkce médii, kterd reaguje na
konkrétni pozadavky publika. Tento typ publika pravdépodobné nema zadné povédomi o
kolektivni identite, ptestoze sdili nékteré socidlné — demografické vlastnosti.

3) Publikum wurcitého média. Jedna se o pocetnou, rozptylenou a heterogenni
skupinu bez vnitini organizace nebo struktury. Svym charakterem se nejvice blizi piedstave
masového publika. Tento typ publika je urcen podle vybéru urcitého typu média. Lze tak
hovotit o ¢tenafském, rozhlasovém, televiznim, internetovém publiku atd. Toto oznaceni se
vztahuje na ty, ktefi se fadi mezi pravidelné uZivatele dané¢ho média. Odli$nosti lze zaznamenat
V mife subjektivni preference ¢i mife konzumace. Publikum jednoho média se ¢asto piekryva
S publikem jiného média. Mezi jednotlivymi typy médii existuji odlisnosti z hlediska jejich
spolecenského uziti a funkci, nékterda média jsou vzajemné nahraditelna, jind maji vlastni
charakteristické uziti. PfisluSnost k tomuto typu publika ptedpoklada pftijeti urcitych zvyka a
zvladnuti dovednosti, které jsou nezbytné pro tispé$nou komunikaci s danym médiem. Velmi
dilezity je tento typ publika pro zadavatele inzerce a riiznych kampani, proto mezi riznymi
médii panuje soupefeni o publika a diky nim plynouci ptijmy z inzerce.

4) Publikum definované kandlem nebo obsahem. Jedna se o soubor uZivatell
konkrétniho medialniho produktu, tedy o ¢tenafe, divaky nebo posluchace konkrétni knihy,
autora, filmu, novin, ¢asopisu ¢i tieba televizniho kanalu nebo pofadu. Medialni produkt zde
ma roli identifika¢ni zékladny pro definovani tohoto typu publika. To ¢asto nabyva podoby
kvantifikovatelné trzni kategorie (tzv. ratingu), ktera je ukazatelem atraktivity daného
medidlniho produktu. Publikum je v tomto pojeti vnimano jako produkt média.?

Nezbytnou podminkou pteziti kazdého média je mit své publikum a jeho existenci je
tieba neustale nazorné prokazovat. McQuail déle rozliSuje Sest typt medidlniho publika dle
zpusobu jeho zasaZeni:

a) wDostupné (¢i potencidalni) publikum: vsichni, kdo maji zakladni dovednosti (1j.
gramotnost) a jsou zpusobili prijimat;

b) Platici publikum: ti, kdo skutecné plati za medidlni produkt, at uz to jsou noviny,

CD, kniha vstupné do kina, nebo piijcovné za videokazetu,

2L MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745. s. 418 — 423.
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C) ZasaZené publikum: ti, kteri skutecné ctou, poslouchaji, sleduji dany obsah,

d) Vnitini publikum: ti, kdo vénuji pozornost urcitym cdstem, typum nebo
Jjednotlivym polozkam obsahu,

e) Uhrnné publikum: celkovy podil potencidlniho publika, ktery je zasaZen
V urcitém casovém useku;

f) Cilové publikum: cast z potencialniho publika vybranda pro zasah urcitym

zdrojem (napi. inzerentem). “??

3.2 Pojeti publika

Postoj k publiku neni jednotny. Publikum se proménuje spoleéné s podminkami, ve
kterych se naléza, at’ jiz jde o ty spolecenské, nebo technologické, nejedna se tedy o statickou
kategorii. Pojeti publika se ale 1isi i koncepéné — podle toho, ktera teoreticka a metodologicka
vychodiska jednotlivi autofi zastavaji. Obecné je vSak mozné vysledovat dva podstatné odlisné
ptistupy k pojimani publika tykajici se jeho role a chovani zalozené na vnimani postaveni
publika v medialni komunikaci — publikum pasivni a aktivni.?3

Historicky star$i pfistup pojima publikum jako viceméné pasivni ucastniky medialni
komunikace, ktefi jsou zasazeni mediovanym sdélenim a néjak na néj reaguji. V zdsad¢€ vychazi
z aplikace pfenosového modelu komunikace, ktery proces komunikace popisuje jako vyslani
sdéleni a ,,zasazeni“ piijemce?®. Teorie pasivniho publika se objevuje hlavné v kritickych
teoriich socialni komunikace, které roli médii chapou jako kulturné a socialn€ tpadkovou, pro
spole¢nost rizikovou €1 az pfimo destruktivni. Stejny pfistup se ale najde 1 v praxi reklamnich
agentur, kterd se orientuje hlavné na ,,zasah cilové skupiny*. Tim se dostava i do praxe politické
komunikace, protoZe na ni maji marketingové postupy stale vétsi vliv.

Druhy pfistup naopak vnima publikum jako aktivni soucast medialni komunikace,
medialni sdé€leni si vybira a naklad4a s nim podle svych potfeb, zajmi a mozZnosti. Vychazi
Z konstitutivniho a etnografického pohledu na komunikaci. Publikum vnimé jako aktivni a
V podstaté svobodné jedince, ktefi s médii nakladaji aktivné, a podileji se tak na formovani

kulturniho symbolického prostfedi. Medidlni sd€leni interpretuji a vyuzivaji viceméné

2 Tamtéz, s. 424.

BJIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
9788073674663. s. 218-19.

24 Vychazi z Laswellovy teorie ,,Kdo fika Co Komu Jakym kanalem a s Jakym u¢inkem*, pozd&ji doplnili
model Westley a McLean o roli komunikatora, tedy zprostiedkovatele — udalost tedy pfijima komunikator, ktery
predava sdéleni skrze kanal pfijemctim — masovi podavatelé tedy nejsou pivodci sdéleni, ale jakymisi gatekeepery
— tedy komunikované udalosti vybiraji a zprostfedkovavaji podle predpokladanych zajmt a pozadavku publika.
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autonomné, ¢imz mohou v nékterych piipadech piekazit zaméry tém, ktefi tato sdéleni
sestavuji.

Tyto dvé koncepce jsou Casto kladeny proti sobé, ale rizné teorie a autofi publiku
piisuzuji riizné stupné aktivity a pasivity podle toho, jak publikum pojimaji. Podle McQuaila je
publikum jako masa pasivni, protoze je neschopné kolektivni akce, pii¢emz skute¢na socialni
skupina ma prostiedky k tomu chovat se aktivné v tom smyslu, Ze si vybira spole¢ny cil a

spole¢né se snazi o jeho dosazeni.?®

3.2.1 Aktivni publikum

Vyzkum této prace se zabyva studiem publika a jeho konzumace periodickych tisténych
médii, jeho ¢tenafskych praxi a pristupt k nim. Jak jiz bylo zminéno, existuje n¢kolik riznych
teorii publik, které na n& nahlizeji z riznych pohledl. Tato prace popisuje aktivni uzivani
médii, proto se tato podkapitola bude aktivnimu publiku vénovat jeSté podrobnéji.

Do konce prvni poloviny 20. stoleti se publikum vnimalo spise jako pasivni, bezmocné
a zavislé, a bylo zkouméano z celospolecenské perspektivy. Piedevsim od 60. let pod vlivem
etnografického obratu se v§ak od tohoto pohledu zac¢inaji mediélni studia odklanét a uplatiiovat
odlisny pohled. Vice se nyni soustiedi na individualni uzivatele a jeho aktivni nakladani
s medidlnimi obsahy. Uz neni diilezité jen to, co délaji média s publikem, ale nové i to, co déla
publikum s médii. Podle teorie aktivniho publika je v medialni komunikaci publikum aktivnim
prvkem a z pfedkladané nabidky si sdéleni samo vybira, naklada s nim podle vlastniho uvazeni,
dava mu ve svém Zivoté misto a interpretuje si ho svym vlastnim zplisobem. Jednotlivcei tvofici
toto publikum od sebe nejsou izolovani, ale mohou mezi sebou komunikovat a sdélovat si
navzajem nazory, které mohou akceptovat, ale i odsoudit. Diky tomuto pohledu na publikum
vzrostl zajem o studium motivace uzivatelti médii a 0 chovani ¢lent publika viici mediovanym
sdélenim i mezi sebou, tedy 0 jejich vztahy.?®

Tato koncepce byla nastinéna uz v roce 1948 v praci The People’s Choice Lazarsfelda,
Berelsona a Gaudet, kde byla formulovana hypotéza dvoustupnového toku komunikace, kterou
Lazarsfeld a Katz pozdéji v 50. letech rozvijeli. Pti zkoumani vlivu médii na americké volice
béhem piedvolebni prezidentské kampané zjistili, Ze pfesvédCovani v medialni kampani nema
na rozhodnuti voli¢t velky vliv. Mnoho voli¢t totiz uz mélo sviij nazor hotovy, a podle toho si

vybiralo jim nazorové¢ blizka média. Takze si lidé voli takova média, ktera jejich nazory jen

25 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
9788073674663. s. 218-19.

% JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
9788073674663. s. 223-4.
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podporuji. Dale tento vyzkum piisSel na existenci tzv. opinion leaderid (ndzorovych vidci),
jejichz postojim ostatni lidé divétuji. Toto zjisténi nastolilo hypotézu o dvoustupiiovém toku
komunikace, ktera predpoklada, ze sdéleni, kterd poskytuji média, se ¢asto nedostavaji pfimo
ke vSem adresatiim, ale jsou mnohdy zachycena, vybrana a zpracovana témito opinion leadery
— tedy aktivnéjSimi ¢leny publika, ktefi je pak $ifi mezi ty, ktefi jim davétuji. Podle samotného
Katze ale nemusi jit pouze o dvoustupiiovy tok, ale proces muize postupovat pies vice
meziclankt. Podle néj pak v publiku vznika skupina samostatnéjsich jedinct, a na druhé strané
téch, ktefi jsou na ni n¢jakym zplisobem navazani, piicemz ale média i sami konzumuji.
Publikum jako celek je tak v uzivani médii daleko aktivné&jsi, nez se predpokladalo diive, kdy
se vychazelo hlavné z teorie masové spolecnosti. Dalsi vyzkumy (napt. Kunczik) tuto aktivitu
potvrdily a déle prokazaly, ze publikum je nutné brat jako soubor jedinci, jiz maji vlastni
socialni vazby, které¢ jejich vnimani medidlnich sdéleni také ovliviiuji. Nejde vSak o
mechanickou dvoustupiiovou komunikaci, kdy sdéleni jde od média k opinion leaderovi a od
n¢j k dalsim lidem, ale jde o proces vicestupniovy a komplexni. Tato hypotéza prenesla zajem
medialnich studii od téch, ktefi medialni sd€leni vytvaieji, k tém, jimz jsou tato sdéleni uréena
— tedy k publiku a jeho chovani. Teoretiky zacalo zajimat, co vede jednotlivce a skupiny
K uzivani médii, pro¢ travi &as jejich sledovanim ¢&i jaké funkce média pro své uzivatele maji.%’

Nejvétsi zajem o zkoumani role publika v ramci medidlnich systému propukl v 70. a 80.
letech 20. stoleti. To spolu s dal§imi novymi pohledy pfineslo takzvany ,,etnograficky obrat™.
V ramci mediélnich studii se jedna o pfistup inspirovany antropologickymi a etnografickymi
metodami, ktery znamenal pfeneseni pozornosti ke studiu chovéani rtznych skupin (tedy
publik), které jsou odlisné z hlediska jednak kulturniho a socialniho prostiedi, ve kterém Ziji, a
také konzumaci riiznych médii a zanri. Slo tedy o snahu pochopit dané prostfedi z hlediska
téch, co v ném ziji. Jednalo se o pfistup k médiim jako soucasti kazdodenniho Zivota. Velky
rozvoj a popularitu tomuto postoji dala takzvana birminghamské $kola® a v ramci ni napiiklad
Stuart Hall se svou teorii kodovani a dekodovani. V tomto konceptu se zabyval procesem
rozpoznani vyznamu sdéleni a upozornil zde na to, ,.Ze pritbéh a vyznéni procesu zakodovani
vyznamu a komunikacniho zaméru do sdéleni se lisi od pribéhu a vyznéni procesu dekodovani

vwznamu ze sdéleni a jeho interpretace®. Touto koncepci Hall pfiznal publiku znaénou

27 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
9788073674663. s. 224-5.

Smér tvotfeny skupinou védci z Centra pro soucasna kulturalni studia, které bylo zaloZeno v poloving
60. let 20. stoleti na univerzité¢ v Birminghamu. Hlavnimi pfedstaviteli byli napt. Stuart Hall ¢i Richard Hoggart.
Tématem jejich zkoumani byla predevs§im masova média a jejich dopad na kulturu a spolecnost.

29 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
9788073674663. s. 227.
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autonomnost a vyznamny podil na komunikacni realizaci sd€leni, a dal tak zapravdu teorii
aktivniho publika. Rozvoj kulturalnich studii, ktera média povazuji jako nedilnou soucast
popularni kultury, aktivitu publika jen potvrdil. *°

Tento odklon od pojeti pasivniho publika, jehoz reakce zavisi zcela na medialnim
produktu, k publiku, které ma moznost vylozit si sdéleni po svém, znamenal pro medialni
komunikaci jeji roz$ifeni piedevsim o psychologickou a socialnépsychologickou dimenzi. Tyto
dvée koncepce jsou Casto stavény do protikladu, ve skutecnosti ale spiSe riizni teoretici pracuji

s odlisSnymi mirami aktivity a pasivity publika.

Teoretik F. A. Biocca uspotadal aktivitu publika do péti hlavnich oblasti:

1) Selektivita: Publikum si vybira, kterym sdélenim nabizenym médii bude vénovat
pozornost a také jakou miru. Nakolik jsou jedinci tvotici publikum schopni si z medialni
nabidky vybirat, je individudlni. Velmi silné uzivani médii (pfedevSim televize) znaci o
neselektivité, a tedy 1 nizké aktivité. Selektivita se projevuje zejména v rozliSovani miry
pozornosti, planovani uzivani médii a v daslednych zptisobech vybéru.

2) Utilitarismus: Publikum se v duchu teorie uZiti a uspokojeni fidi svou potiebou.
Podle této teorie predstavuje uzivani médii uspokojovani n¢jakych potieb. Publikum je zde
aktivni ve vyuzivani dosavadni zkuSenosti s médii k volbé nabizenych sdé€leni, aby uspokojilo
své potieby.

3) Intencionalita: Publikum jedna zamérné. Podle nékterych teoretikti se aktivita
projevuje tim, ze publikum zpracovdva mediovana sdéleni tak, aby vyhovovala jeho vidéni
svéta. Tato teze je i zdkladem teorie kddovani a dekodovani Stuarta Halla, ve které tvrdi, Ze si
lidé interpretuji sdéleni tak, aby odpovidala jejich ndzortim a jejich kulturnimu a socialnimu
zazemi celkové.

4) Odolnost viici ovlivnéni: Publikum je schopné branit se vnucované ¢i nabizené
interpretaci sdéleni. Tato teorie zpochybiiuje ucinnost piesvédcovacich sdéleni, jako jsou
reklamni nebo propagandistické kampané. Tvrdil to opét 1 Stuart Hall ve své teorii kodovani a
dekodovani. Podle néj publikum snahu o ovlivnéni v procesu dekoddovani odhali, takze se
dokaze branit nabizené ¢i dokonce vnucované interpretaci.

5) Kritika a interakce: Publikum je schopné mediovand sdéleni kriticky

vyhodnotit, samostatné doplnit jinymi informacemi, a vyvodit tak vlastni zavéry.3!

30 Tamtéz. S. 226 - 227. ,
31 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
9788073674663. s. 229.
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4 Teorie uziti a uspokojeni

Model teorie uziti a uspokojeni je proces, ktery charakterizuje vnimani medialniho
obsahu spole¢n¢ s individudlnimi znaky, jako jsou potieby, hodnoty, vjemy, a socialnim
kontextem uZivatele.

Teorie uziti a uspokojeni je pfistup ke zkoumani médii, ktery se zacal prosazovat ve 40.
letech 20. stoleti. Propagatofi této teorie, kterymi byli Herzog, Berelson ¢i Katz, se snazili
prosadit myslenku, ze na zplsob uzivani médii maji silny vliv individudlni socialni a
psychologické predpoklady kazdého Clovéka. Tim se vymezili proti do té¢ doby pfevazujici
teorii ucinkli masovych médii, ktera predpokladala jednosmérné pisobeni a mechanické
konzumovéani publikem. Teorie uziti a uspokojeni naopak pocita s aktivnim publikem, které
konzumaci médii uspokojuje své kazdodenni potieby. Publikum se k uzivani konkrétniho
média rozhoduje na zaklad¢ svych individudlnich divodi, jakymi mohou byt napi. potieba
informaci, zahnani nudy, kompenzace socialniho kontaktu nebo uték od problému, a které maji
racionalni ¢i emocionalni zaklad. Funkéni ptinos sdéleni poskytnuté danym médiem tedy
mohou posoudit pouze samotni pfijemci. Zastanci této teorie se snazi vyhnout hodnotovym
soudum tykajicim se uzivani médii. Podstatné jsou pro né mechanismy volby média a jeho
recepce a zptisob odezvy medialniho publika.®?

Publika, tedy v tomto smyslu kolektivni oznaceni pro uzivatele né¢jakého média, se Casto
tvoti na zékladé podobnych individudlnich potieb, z4jml nebo vkusu, které maji obvykle
socidlni nebo psychologicky plivod. Mezi takovéto potieby patii naptiklad potieba informaci,
spolecnosti, odpocinku, rozptyleni nebo uniku od problému. Na zdkladé¢ téchto motivacnich
cilti jsou publika konkrétnich médii ¢i medialnich obsahti ¢asto délena. Konkrétni média ¢i
obsahy jsou preferovany na zakladé rozdilnych o¢ekavani a hledani uspokojeni.

Teorie uziti a uspokojeni se snaZzi zjistit, co je za pfitazlivosti konkrétnich medialnich
obsahti. Zakladni otdzkou zde neni, co délaji média s lidmi, ale naopak co délaji lidé s médii —
tedy proc€ a kviili ¢emu je pouzivaji. Lidé o tom, jaka média budou uzivat, védomée premysli a
rozhoduji se za zvazeni potencialniho uspokojeni z daného uziti. Zakladnim predpokladem této
teorie je tedy aktivni publikum. Obsah médii tak nelze vnimat jako objektivné pfijimany, ale je
tieba jej chapat z perspektivy publika, z néhoz kazdy jednotlivec ma své ptredchozi znalosti,

nazory nebo nalady, které se viechny podili na vysledné podobé jeho interpretace sdéleni.®

82 KRSEK, Ivo. Uses and Gratifications. Revue pro média [online]. [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/usesandgratifications.htm.

3 MCNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 182 s. ISBN 80-717-8840-6. s.
41.
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Zaklad této teorie lze nalézt ve funkcionalistické sociologii, podle niz se média podili
na fungovani soudrznosti spolecnosti, jeji kulturni kontinuité, spoleCenské kontrole a Siteni
vetejnych informaci. Hlavni funkci je uspokojovani riiznych potieb spolecnosti. S tim souvisi
ucel uzivani médii jednotlivci, ktefi jimi uspokojuji své individudlni potieby, jako je napf.
osobni pouceni, potfeba odpocinku, informaci nebo i1 utvareni identity.

Na rozdil od jinych teorii tykajicich se konzumace médii, jako je napf. teorie masové
spole¢nosti, ktera publikum vnima jako de facto obéti masovych médii produkovanych velkymi
spole¢nostmi, teorie uziti a uspokojeni dava publiku schopnost rozlisit a rozhodnout se, které
médium bude konzumovat. Pfedpokladem je, ze publikum m4 jasny zamér, pro¢ dané médium
uziva. Teorie uziti a uspokojeni se snazi pohlédnout na uzivani médii z individualni perspektivy
a jako podstatné faktory uzivani médii vnima inteligenci a identitu jednotlivce.

Hlavni ptedpoklady teorie uziti a uspokojeni je mozné shrnout takto:

e Publikum je aktivni a média uziva s n¢jakym cilem.

e Podnétem vybéru konkrétniho média je individualni potfeba uspokojeni.

e Me¢édia si mezi sebou konkuruji prostfednictvim nabidky uspokojeni potieb.

e Publikum si je védomé motivll svého vybéru médii.

e Hodnota medialniho obsahu miize byt posouzena pouze publikem.3*

Podle vyzkumu Katze, Blumlera a Gurevitche se to, pro¢ a ktera média lidé uzivaji, da
rozd¢lit do péti divodl. Zamérem publika podle nich je:

1) Informovat se a vzdélat se.

2) ldentifikovat se s aktéry mediované udalosti.

3) Pobavit se.

4) Zlepsit své socialni interakce.

5) Uniknout stresu kazdodenniho Zivota.*®

Ve 40. letech 20. stoleti prob&hly prvni vyzkumy odkazujici k této teorii. Slo napiiklad
o vyzkum Herty Herzog z roku 1944 zkoumajici, pro¢ si lidé vybiraji ur€ité typy médii. Herzog
délala prizkum mezi fanousky rozhlasovych soap oper, na jehoz zaklad¢ vySlo najevo, Ze jsou
pro jejich posluchacky (¢i posluchace) nedilnou soucasti dne a nachazeji v nich podporu a rady

pro jejich vlastni osobni Zivot ¢ emocionalni uvolnéni®. Berelsontiv vyzkum zase piisel na to,

34 WEST, Richard L a Lynn H TURNER. Introducing communication theory: analysis and application.
Mountain View, Calif.: Mayfield Pub., 2000, xviii, 478 p. ISBN 0767405226. s. 392—-409.

3% KATZ, Elihu, Jay G. BLUMLER a Michael GUREVITCH. Uses and Gratifications Research. The
Public Opinion Quarterly [online]. 1974, 37(4): 509 - 523 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.jstor.org/stable/2747854?seq=1#page_scan_tab_contents

3 WEST, Richard L a Lynn H TURNER. Introducing communication theory: analysis and application.
Mountain View, Calif.: Mayfield Pub., 2000, xviii, 478 p. ISBN 0767405226. s. 392 - 409.
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ze denni tisk svym cCtenafiim neposkytuje jen informace, ale i pocit bezpeCi, soucast
kazdodenniho fadu ¢i ndméty k rozhovoriim s okolim®’.

V 60. letech 20. stoleti byly ptfedpoklady teorie uziti a uspokojeni noveé rozpracovany a
shrnuty takto:

o | Vyber médii a jejich obsahu je obvykle raciondlni a smeruje k jistym specifickym ciliim
a uspokojeni (publikum je tudiz aktivni a jeho utvareni Ize logicky vysveétlit).

o Prislusnici publika si uvédomuji potreby souvisejici s médii, jez vyvstavaji za
konkrétnich osobnich (individualnich) a spolecenskych (sdilenych) okolnosti; publikum
své potreby mize vyjadrit z hlediska motivaci.

e QObecné rFeceno je osobni uzitecnost vyznamnéjsim urcujicim prvkem vzniku publika nez
esteticke nebo kulturni faktory.

o Vsechny nebo vétsina faktorii vyznamnych pri utvareni publika (motivy, vnimané nebo
ziskané uspokojent, volba média, souvisejici proménné) mohou byt v zasadé méreny. 3
Na konci 60. let 20. stoleti ptisli Denis McQuail a Jay Blumler s vysledky vyzkumu,

ktery podnikli u pfilezitosti voleb v roce 1964 ve Velké Britanii. Zkoumali motivy publika pro
sledovani ur¢itych politickych programi v televizi. Na zakladé téchto motivi chtéli klasifikovat
divaky podle druhu jejich potieb. Jejich cilem bylo vytvotit obecny teoreticky ramec sestavajici
Z poznatkli o motivacich publika. Poté rozdélili motivy k uzivani médii do Ctyt kategorii:

o Rozptyleni: unik od vsednosti nebo problémii, citové uvolnéni.

e Osobni vztahy: spolecenstvi socidlni uzitecnost.

o Osobni identita: vhled do vlastniho Zivota, zkoumani skutecnosti; posileni hodnot.

e Pozorovani: (formy hledani informaci). *°
McGuire dale v 70. letech pfinesl teorii motivace publika zaloZenou vice na

psychologickych pohnutkach. Podle n& muze byt napiiklad motivem pro sledovani
dramatického televizniho pofadu hledani navodu pro vlastni chovani, coz si ale jedinec
pravdépodobné sam neuvédomuje. Renckstorf zase o dvacet let pozdéji ptinesl ,,spoleCensky
aktivni model, ve kterém je pro né&j divacky vybér jakymsi projevem spolecenské ¢innosti.*
Dnes je primarni jednotkou sbéru dat vyzkumu uziti a uspokojeni stale jednotlivec, ale
jeho aktivita je zkoumana v celé fad¢ psychologickych a socidlnich kontextli, jako je napf.

zavislost na médiich, ritualizace, zjednoduSeni komunikace, pfisluSnost k né¢emu ¢i naopak

37 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pteprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745., s. 437.
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vymezeni se nebo posilovani osobnostni role jednotlivce. Vyzkum uziti a uspokojeni pokracuje
Vv hledani typti motivaci k uzivani médii, at’ uz jde o rozptyleni (od uniku od bézné rutiny po
emociondlni uvolnéni), spolecenskou funkci (ziskdni témat z médii pro spolecenské
konverzace), osobni identitu (posileni postojii, ndzort a hodnot) ¢i sledovani déni (dozvidani
se 0 déni ve spole¢nosti a politickych zaleZitostech).**

V poslednich dvou dekadach byla teorie uziti a uspokojeni hojné pouzivana pro vyzkum
uzivani internetu. V porovnani s tradicnimi médii jsou pii uzivani internetu lidé do
komunikaéniho procesu vice aktivné zapojeni*?. Nova média také vytvareji nové moznosti
uspokojeni, které motivuji publikum k jejich uzivani. I kdyz davody k uzivani internetu se
mohou liSit na zaklad¢ jednotlivce, situace nebo pouziti medialniho prostfedku (napt. pocitace
nebo mobilniho telefonu), vétsina studii zalozenych na teorii uziti a uspokojeni je zkouma na
bazi téchto aspektii: odpocinek, potieba spolecnosti, zvyk, traveni volného cCasu, zabava,

socialni interakce, potieba informaci, vzruseni a tinik*.

4.1 Kritika teorie uziti a uspokojeni

Pfestoze ma teorie uziti a uspokojeni mezi medialnimi teoriemi své vyznamné misto, je
mnohymi medialnimi teoretiky také kritizovana. Podle nich nesplfiuyje normy pro
plnohodnotnou medialni teorii. V akademické literatufe je mozné se nejcastéji setkat naptiklad
s vytkami, Ze uspokojeni zavisi spiSe na vyzkumnicich nez na rozhodnuti subjektii zkoumani
(tedy publika), ¢i ze je podnécovan dojem, Ze konkrétni uspokojeni a dané¢ médium je spolu v
piimé souvislosti**,

Podle McQuaila se tomuto ptistupu nepodafilo Gspésné predvidat ¢i vysvétlit volbu a
uziti médii. Tvrdi, ze uzivani médii je slabé motivované a z velké miry zavisi na okolnostech a
také, ze méfeni motivli mize byt problematické. Teorie uziti a uspokojeni podle néj funguje
nejlépe ve spojeni se specifickym typem obsahu, kde byva motivace ¢astéji pfitomna, jako je

napf. obsah souvisejici s politikou, zpravodajstvim ¢i erotikou.”® Podnétnou vytkou je také

41 RUGGIERO, Thomas E. Uses and Gratifications Theory in the 21st Century. Mass Comunication &
Saciety [online]. 2000, 1(3): 3 - 37 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www4.ncsu.edu/~amgutsch/Ruggiero.pdf. s. 25 — 26.

2 Tamtéz.

% LIN, Carolyn A. Audience Attributes, Media Supplementation, and Likely Online Service
Adoption. Mass Communication and Society[online]. 2009, 4(1): 19-38 [cit. 2016-01-02]. ISSN 1520-5436.
Dostupné z: http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/S15327825MCS0401_03). s. 19-38.

#LIN, Carolyn A. Audience Attributes, Media Supplementation, and Likely Online Service
Adoption. Mass Communication and Society[online]. 2009, 4(1): 19-38 [cit. 2016-01-02]. DOI:
10.1207/S15327825MCS0401_03. ISSN 1520-5436. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/S15327825MCS0401_03 . s. 321-338.

% MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745. s. 436-7.
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tvrzeni, ze publika rizného véku pravdépodobné maji riizné motivace pro uzivani stejného
média, a z toho plynou i pravdépodobné ruzné druhy uspokojeni, které jim uzivani daného
média piinasi.*® Nejvétsimi kritiky jsou pak samozfejmé zastanci medialni hegemonie, ktefi
tvrzeni, ze lidé si mohou média svobodn¢ vybirat a jejich obsahy interpretovat podle svého,
odmitaji.

Blumler v ramci této teorie rozliSuje socialni kofeny, které jsou provazeny
predvidatelnym omezenim rozsahu volby, a prubézné socialni zkusenosti, které jsou mnohem
méné piedvidatelné. Socialni kofeny souvisi s medidlnim ocekdvanim a uzivanim za ucelem
piizptsobeni se. Socialni zkuSenosti zase s aplikaci uzivani médii pro osobn¢ zvolené cile. Dle
néj je tedy uzivani médii motivovano i omezovano bezprostiednimi okolnostmi, ale i spletitymi
a vzajemn¢ pusobicimi silami ve spolecnosti a v osobnim zivot¢ jednotlivce. Ptiiny utvareni
publika se nachazi jak v minulosti, tak v sou¢asnosti. Pokusy o vysvétleni podstaty publika byly
vzdy logicky neuspés$né, protoze , neustalé rozriuznéni medidalniho prostiedi jesté vice
znesnadiuje nalezeni jakéhokoli vysvétlujiciho ramce pro model publika “.*'

Podle autorky len Ang tkvi nedostatky teorie uziti a uspokojeni hlavné v tom, ze jde o
velmi individualisticky ptistup, ktery bere v uvahu pouze individualni psychické uspokojeni
odvozené z uzivani médii. Na socialni kontext uZivani médii se obvykle nebere zietel. Je
prehlizena skute¢nost, ze uzivani médii nemusi byt vzdy za ucelem uspokojeni. Také je podle
ni medidlnim obsahlim vénovéana maléd pozornost. Teoretici se vénuji tomu, pro¢ lidé média
uzivaji, ale méné pak tomu, jaké vyznamy si z daného uzivani odnase;ji.*®

Vzhledem k tomu, Ze zplsoby uzivani médii neni mozné zkoumat pozorovanim,
vyzkumy zalozené na teorii uziti a uspokojeni spol€haji na individualni vypovéedi. Ty jsou ale
zalozeny na osobni paméti individua, a tak mize byt vypovédni hodnota nékdy problematicka.
Respondenti mohou své chovani pfi uzivani médii popisovat nepfesné, coZz miize samoziejme

vysledky vyzkumil narusovat.*°

46 KATZ, Elihu, Jay G. BLUMLER a Michael GUREVITCH. Uses and Gratifications Research. The
Public Opinion Quarterly [online]. 1974, 37(4): 509 - 523 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.jstor.org/stable/27478547seq=1#page_scan_tab_contents, s. 71-92.

4T MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz§. a pieprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745. s. 437

48 Mass media: effects research - uses and gratifications. CCMS-Infobase [online]. 2005, 2(3) [cit. 2016-
01-02]. Dostupné z: http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/media

4 NAGEL, Kristine S., James M. HUDSON a Gregory D. ABOWD. Predictors of availability in home
life context-mediated communication. ACM conference on Computer supported cooperative work. 2004, : 497-
506.
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Nicméné velkym piinosem teorie uziti a uspokojeni je, Ze diky ni se zaméteni vyzkumt
ptresunulo z perspektivy mechanickych primych ucinkti médii na perspektivu psychologickou,
ktera zduraznuje individualni uziti a vybér médii. Pozornost se pfesunula od médii k publiku.
5 Uzivani tiSténych médii

Uzivatelé tisténych médii neboli ¢tenafi svou Cetbou uspokojuji nejen své Ctenaiské
potfeby. Mohou byt motivovani zdjmem o informace o soucasném déni vV okolnim svété, a tak
si prectou seridzni denni tisk. Anebo je motivuje potfeba identifikace €i zdbavy, tudiz sahnou
po spolecenském magazinu. Kazdy proces Cteni obsahuje i velké mnozstvi dalSich faktort.
Podstatné je i momentalni psychické, intelektudlni ¢i fyzické rozpolozeni jedince, jeho ¢asové
moznosti a priority. Potfeby a motivace tedy nikdy neplsobi oddélene, ale poji se
s 0sobnostnimi charakteristikami jedince a i s dalsimi objektivnimi i subjektivnimi faktory.>

Uzivatel tiSténych periodickych médii pozaduje od daného typu média informace, které
jsou pro n¢j relevantni. Mlize to byt zpravodajstvi ¢i informace z urcité oblasti nebo oboru.
Zakladnim rozliSenim uzivatele periodickych médii je na uzivatele pravidelného, ktery cte

kazdé ¢i vétSinu Cisel konkrétniho deniku a Casopisu, a uZivatele nepravidelného, ktery dany

titul zna, ale ¢te jej nepravidelné a ptilezitostné.

5.1 Moznosti vybéru uzZivatelu tiSténych periodickych médii

Periodicka tisténa média mizeme délit podle frekvence jejich vychazeni na:

e Deniky

e Tydeniky

o Mésicniky

e Obcasniky (tisk s nepravidelnou periodicitou)

A podle jejich mistniho dosahu na:

e Celostatni

e Regionalni

Vyse uvedené jsou zakladni typologie, podle kterych je mozné periodicky tisk délit. Déle
existuje mnoho dalSich typologii, jako je napi. vlastnictvi, zamé&feni ¢i zpiisob distribuce
periodika.

Z periodického tisku je mozné vy¢lenit tii vyrazné skupiny:

5 PRAZOVA, Irena. Ctendri tisténych médii: Teoreticky ndstin k vyzkumu ctendre. Praha, 2002.
Rigoroézni prace. KMS FSV UK. Vedouci prace Ales Haman. S. 38 — 39.
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e Politicky tisk — tisk, ktery je ¢ten z politickych diivodd, jedna se napf. o stranicky tisk,

S jehoz nazory se uzivatelé ztotoznuji

e Komercni tisk — odleheny obsah obsahujici piib¢hy celebrit, skandaly a drby;

populérni mezi Sirokym publikem, a tim padem i u inzerentt

e Seri6zni tisk — nekomer&ni objektivni nestranny tisk>!

Uzivatel si vybira typ periodickych médii podle pozadovanych informaci, které se mohou
délit podle jejich charakteru:

e Obecné informace (denni tisk, zpravodajské tydeniky)

e Spolecenské informace (bulvarni denni tisk, spoleCenské tydeniky a méesic¢niky)

e Odborné informace (odborné tydeniky, mési¢niky &i ob&asniky)®?

Periodick4 tisténd média svym charakteristickym typem ¢i Zanrovym zaméfenim
pocitaji s ur¢itymi postoji svych uzivatelt. Uzivani tisténych médii souvisi s jejich ur¢enim. To
je dano svou formou a strukturou (napf. Zurnalistickym stylem, tematickymi ¢astmi) a obsahem
(tématy ¢lankd, typy zurnalistickych styldi...). Zanr charakterizuje uréity typ obsahu, ktery ma
sve specifické znaky, jako napf. jeho typicky format ¢i jazyk, typické znaky, formu a strukturu.
Diky medialnim zanrtim se mezi pfijemci a tviirci vétSinou vytvari porozuméni, pomahaji tvirci
vytvatet a pifjemci pochopit uréity typ texti.>

Uzivani periodickych tisténych médii poskytuje svému uzivateli nejen informace, ale je
1 zdrojem spolecenské komunikace, inzerce apod. Toto uzivani ma kontinuitu (periodicita,
moznost pokracovani) a prezentuje soucasny obraz spolecnosti (mapuje politické a spoleCenské

déni).

5.2 Kompetence a selekce

Podle tohoto hlediska voli kazdy jedinec jiny typ medialniho obsahu ¢&i s ohledem na
téma této prace konkrétni tisténé médium. Hledisko kompetence charakterizuje schopnost
fundovanosti a pfipravenosti jedince, naptiklad jeho schopnost orientace pfi ¢etb&€ novinového
¢lanku o domaci politice ¢i znalost ¢tenate odborného magazinu zaméteného na profesionaly
v daném oboru. Vybér z tohoto hlediska tedy zavisi na trovni dosavadnich znalosti, védomosti

a informaci. Na druhé stran€ je to hledisko selektivity, které znaci vybér na zaklad¢ zajmu a

51 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a pteprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745. 5. 41 — 43.

52 PRAZOVA, Irena. Ctendri tisténych médii: Teoreticky ndstin k vyzkumu ctendre. Praha, 2002.
Rigorozni prace. KMS FSV UK. Vedouci prace Ales Haman. s. 65-66.

5 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745. s. 296
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podobnych ukazatell. Zde zalezi na motivaci jedince, ale i na jeho ¢asu, charakteru, mitfe zajmu

o problematiku atd. Jde napiiklad o ¢tenafe konkrétniho denniho tisku, ale i1 toho, kterého

zajima pouze ekonomicka ¢i tieba sportovni rubrika. Tato dvé hlediska se mohou ptekryvat,

doplnovat, ale i vylucova

t.54

5.3 Faktory ovliviujici vybér médii

McQuail definuje faktory, které figuruji v interakci mezi jedincem a médiem a které

jsou bud’ ,,na stran¢ publika® ¢i ,,na strané média“. Ackoli je takto déli na dvé skupiny, jsou na

sob¢ zavislé a neustéle se vzajemné ovliviiuji a piizpsobuji.

1)

2)

3)
4)
5)

6)
7)

8)

Jako faktory na strané publika uvadi McQuail tyto:
Osobni atributy jednotlivce, jako je v€k, pohlavi, pracovni ¢i studijni situace, vyse
platu, zivotni styl.

Socialni piivod a prostiedi, tedy spolecenska tfida, vzdélani, ndbozenstvi, kulturni,
politické a rodinné zdzemi a také misto bydliSté. Bourdieu to nazyva kulturnim
kapitalem, ¢imZ ma na mysli kulturni dovednosti a z4jmy obvykle piendsené v rodiné
Z generace na generaci a podporované vzdélanim a piislusnosti k dané socialni tfide.
Potieby souvisejici s médii, jako je vyhledavani spole¢nosti, rozptyleni, zabava atd.
Osobni vkus a ndklonnost ke konkrétnim zanrtim, formatim ¢i specifickym obsahiim.
VSeobecné zvyklosti souvisejici s uzivinim médii ve volném ¢ase a moZnost stat se
soucasti publika v urcitém case. Jde o Casoprostorovou (byt ve spravny ¢as na
spravném mist¢), ale 1 ekonomickou dostupnost (napi. ochota a schopnost koupit si
kazdy den denni tisk).

Védomi moZnosti volby a povédomi o alternativach.

Specificky kontext uzivani médii v souvislosti s dal§imi osobami ¢i mistem, které maji
také vliv na charakter zazitku, ale 1 proces a vysledek vybéru.

Nahoda, jejiz vliv snizuje schopnost skute¢né vysvétlit sloZzeni a chovani publika pii

vybéru médii.

Faktory na stran¢ médii jsou podle McQuaila tyto:

1)

2)

Medialni systém. Tedy pocet, dosah a typ dostupnych médii a specifika daného
mediélniho trhu.
Struktura poskytovani. Obecny model toho, co média v dané spole€nosti poskytuji,

ktery ma dlouhodoby vliv na o¢ekévani publika.

% PRAZOVA, Irena. Ctendri tisténych médii: Teoreticky ndstin k vyzkumu ctendre. Praha, 2002.

Rigorozni prace. KMS FSV UK. Vedouci prace Ales Haman. s. 34, 60 - 61
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3) Dostupné moznosti obsahu, kam se fadi formaty a zanry, kter¢ jsou publiku nabizeny
Vv konkrétni dob¢ a na konkrétnich mistech.

4) Propagace médii, kam spadd reklama, tvorba vlastni image médii a marketing
medialnich produkti.

5) Nacasovani a prezentace. Vybér médii mize ovlivitovat i snaha o ziskani pozornosti
publika zahrnujici strategii naCasovani, planovani, umistnéni, obsahu a vné&jsiho

vzhledu medialniho sdéleni.®®

5.4 Konzumace tisténych periodickych médii a uspokojovani
potreb

Publika vyhledavaji rizné typy médii z riznych motivli a k uspokojeni riznych potieb.
TiSténa média maji uspokojovat predevsim kognitivni potieby, tedy pottebu informaci, pouceni
se 0 spolecnosti, podporovani osobnich hodnot, ale slouZi i jako zpisob traveni volného casu
nebo k ziskani podnéti pro spoleensky kontakt. Publikum muze obsah tisténych médii
vyhledévat 1 diky v soucasné zurnalistice popularnim ,hlubokym lidskym piibéhim* (v

originéle ,,human interest stories‘), které umoziuji prozitek vciténi se do zivot druhych.

5.4.1 Duavody ke konzumaci tisténych periodickych médii
Podle analyzy Wanty, Hu a Wu, ktera probihala v roce 1991 mezi obyvateli Jackson

Country ve staté Illinois a ve které zkoumali odliSnosti mezi skupinami lidi, ktefi bud’ ¢tou vice
titult denniho tisku, jeden titul denniho tisku, anebo témi, co denni tisk ne¢tou vibec, se
potvrdilo, ze ¢tenati denniho tisku tak ¢ini pfedev§im z kognitivné zalozenych motivu. Jako
nejdulezitéjsi diivody k uzivani denniho tisku oznacili respondenti vyzkumu tyto divody (v
tomto potadi):

1. Porozumét tomu, co se d¢je.

2. Znat aktualni informace o soucasnych udélostech.

3. Vnimani informovanosti jako ob¢anské povinnosti.

4. Pocit ucasti v soucasnych udalostech.
5 6

Pomoc pii rozhodovani se.”

5% MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a pteprac. vyd. Praha: Portal, 2009,
639 s. ISBN 9788073675745. s. 440-442

SSWANTA, Wayne, Yu-Wei HU a Yi-Chen WU. Getting more people to read more newspapers:
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110.
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Z dtivejsich vyzkumi vyplynulo, Ze ti, co tiSténé noviny nectou, jsou obvykle piislusnici
nizsi socioekonomické tfidy, ziji spiSe na venkové a o spolecenské déni se vseobecné prili§
nezajimaji, a ani se ho neticastni.>’ Westley a Severin ve své studii realizované ve Wisconsinu
dosli k zavéru, ze obecné znaky pro ty, co necetli denni tisk, byly: nizké vzdélani, zivot na
venkové, vék mladsi nez 20 let ¢i naopak starsi nez 60 let, distance od spoleCenskych aktivit a
mezilidské komunikace, a obvykle silna ptislusnost k jedné politické stran¢. Podobné vysledky
méla i studie Penrose, Weavera, Colea a Shawea ze Severni Karoliny. Z té ti, co noviny nectou,
vychazeji navic jako chuds$i a méné vzdélani. Tato studie dale ukazala, Ze obvykle nesleduji ani
televizni zpravy. Co se tyce vystaveni masové komunikaci, jde o jakysi ,,efekt vSeho nebo
ni¢eho®. Charles Wright vysvétluje tento efekt tim, Ze jedinec, ktery siln€ uziva néjaké masové
médium, mé sklony uzivat pravidelné i dal$i média, a na druhé strané¢, jedinec, ktery se
n&jakému masovému médiu vyhyba, obvykle odmité i jiné prostfedky masové komunikace®®.
To castecné potvrdila i vySe zminéné analyza Wanty, Hu a Wu. Potvrdilo se, Ze ti, co denni tisk
nectou, se zaroven zajimaji o celonarodni televizni zpravy méné nez Ctenafi denniho tisku.
Nicméné to uz ale neplatilo o zpravach lokalnich.>®

Sociologicka analyza Galena Raricka zkoumala charakteristiku lidi, ktefi nemaji
pteplaceny zadny tisk. Ti z n&j vysli také jako lidé s hor§im spolecenskym statusem z hlediska
jejich zaméstnani a vzdélani a dale jako lidé neaktivni ve spoleenském déni a mezilidské
komunikaci. John Schweitzer srovnaval socialni zazemi predplatitelti a neptedplatiteli a podle
jeho studie predplatitelé vykonavaji vice profesiondlni technické zaméstnani neZ
nepiedplatitelé. Navic byli na rozdil od neptedplatiteld Castéji v manZelském svazku.
Schweitzer vSak ve své studii nenaSel Zadnou pfimou souvislost mezi neptedplatiteli a
nekterymi socialnimi a demografickymi faktory, jako je niz8$i vzdélanost ¢i nezdjem o
spolecenské aktivity. Ale také zde potvrzuje tezi, Ze ptredplatitelé sleduji televizni zpravy vice
nez ti, co zadné noviny predplacené nemaji. Nicméné v celkovém cCase vénovaném sledovani
televize se predplatitelé od neptedplatitelii nelisi.®°

Podle analyzy Jeremyho Lipschultze jsou zakladni faktory, pro¢ lidé nectou denni tisk,
tfi: a to, ze maji pocit, ze z jejich ¢teni nemaji zadny uzitek, jsou pro né malo ¢tivé a obsahu
prili§ nediivéuji.%! To ¢astené potvrzuji i zavéry Pauly Poindexter, podle niZ se ti, co noviny

nectou, dennimu tisku vyhybaji kviili jeho obsahu, uzivani jinych médii, predsudkim, ale i

5 Tamtéz. s. 104
% Tamtéz. s.105
5 Tamtéz. s. 113
8 Tamtéz. s. 104
61 Tamtéz. s. 105
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nedostatku casu ¢&i $patnému zraku.®? Poindexter také spoleéné s McCombsem odhalili
souvislost mezi ¢tenosti novin a vnimanim ziskavani informaci jako ob¢anské povinnosti. Ti,
ktefi vnimali informovanost vice jako ob¢anskou povinnost, mé¢li logicky vyss$i motivaci ke
¢teni denniho tisku (a také jej Castéji Cetli), nez ti, co to jako obCanskou povinnost vnimali
méng.®3

Ze zavéra studie Waynea Wanty, Yu - Wei Hu a Yi — Chen Wu vyplynul nepf#ili§
ptekvapivy vysledek, ze pro ty, co noviny nectou, neni pfili§ podstatné mit informace o
soucasném déni. Tito jedinci noviny nectou, protoze jim neposkytuji to, co je zajima. Podle
Wanty, Hu a Wu je tedy mozné pfimét tyto jedince ke Cteni denniho tisku zafazenim i
nezpravodajskych prvka do jeho obsahu. Ti, co noviny ne¢tou, by pak mohli ziskat dojem, Ze
jim denni tisk p¥inasi néco uzite¢ného, a zaéit ho &ist.%

Vyzkum Karin Raeymaeckers vychazi z faktu, Ze tiSt€énym novindm stale vice klesa
Ctenost, pticemz se ukazalo, ze tento pokles 1ze vyraznéji zaznamenat mezi mlad$imi lidmi bez
ohledu na vysi jejich vzdélani. Reakci vydavatelti novin na toto zjiSténi byla snaha zménit
obsah, ale tieba i vzhled novin tak, aby mohl mladym lidem vice vyhovovat. Racymaeckers
zkoumala ¢tenai'ské chovani a postoje vici novinam na vzorku belgickych studenttt mezi 16 —
18 lety. Cilem bylo zjistit, jak moc se vySe zminéné zmény v novinach setkaly u mladych lidi
s uspéchem, a zda tak tato strategie prinesla kyzeny efekt, tedy zvySeni Ctenosti. Nicméné
mnoho téchto pokusi selhalo, protoze se ukéazalo, ze $éfredaktofi vliv vzhledu novin piecenuji
a zmény probéhly pouze v tomto sméru®. Ukazalo se, Ze ackoli je vzhled tisténych médii pro
mladé publikum dllezity, pfece jen jim zaleZi vice na inovativnim obsahu neZ na inovativnim
vzhledu®®. T pro né jsou noviny stale dilezitym zdrojem informaci a hledaji zde jejich
komplexnéjsi a srozumitelnou podobu, diky které je mozné informace pochopit véetné jejich
kontextu®’. Nékteré noviny se zase snaZily pfitdhnout mladé publikum zafazenim ,,rubrik pro
mladé” s odlehéenymi tématy tykajicimi se hudby, zadbavy ¢i mddy, obvykle to ale nemélo
dlouhodoby efekt.

Raeymaeckers vedla vyzkum se vzorkem vlamskych studentd mezi 16 — 18 lety.
Nejveétsi cast, 43 % z nich, Cetla denni tisk pfilezitostné, necelych 20 % denné a 17 %

pravidelné. Vibec jej necetlo jen 20 % zkoumanych studentl. Ze zkoumaného vzorku bylo

62 Tamtéz. s. 105

63 Tamtéz. s.105

64 Tamtéz. s. 113

SSRAEYMAECKERS, Karin. Newspaper Editors in Search of Young Readers: content and layout
strategies to win new readers. Journalism Studies. Belgie, 2004, 5(2): 221 - 232. s. 223.

8 Tamtéz, s.223.

67 Tamtéz. S. 223.
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uzivatelil denniho tisku vice mezi muzi neZ mezi Zenami. Za hlavni divod uzivani tisténych
denikli uvedli zkoumani studenti informace o tom, co se d&je ve svété. Pro vétSinu byly
informace poskytované novinami komplexnéjsi nez informace z televiznich zprav. Mnoho
z nich v dennim tisku také hleda informace z kultury. O néco mensi, ovSem stale vyrazna cast
respondentt uvedla, ze konzumace denniho tisku je pro né podstatna pro to, aby se vyhnula
nudg, ¢te jej ze zvyku, pro zabavu nebo aby se mohla uvolnit a na chvili zapomenout na své
kazdodenni starosti. Pro mnoho studentti bylo také podstatné, ze se diky informacim z novin
mohou aktivné zapojovat do konverzaci se svym okolim. Pro dané teenagery to bylo dulezité
zv14sté proto, Ze diky tomu mohli pocitovat respekt svého okoli. Cteni denniho tisku bylo také
pro vétsinu z nich jakymsi symbolem dospélosti. Ke cteni konkrétnich ¢lanki je obvykle pritahl
zajimavy titulek ¢i poutava fotografie, ptipadné obrazek. Odrazujici naopak byla pfilisna délka
¢lanku (pul stranu zabirajici ¢lanek uvedli jako maximum, které jsou schopni piecist celé).
Celych 75 % dotazovanych uvedlo také, Ze format novin je neprakticky. VySe zminéné ptilohy
pro mladé pro studenty obvykle pfili$ zajimavé nebyly. Nejéastéjsim divodem bylo, ze jim vadi
odlisny pfistup vici nim nez vuci ostatnim Ctendiim, a pteji si byt v tomto komunika¢nim
procesu vnimani jako plnohodnotni dospéli partnefi. Ukéazalo se, Ze mladé lidi nezajimaji jen
lifestylové zpravy, ale naopak by ocenili vice serioznéjsich zprav z politiky ¢i spole¢nosti.
Dulezitym faktorem, ktery mél vliv na to, kolik casu studenti ¢tenim denniho tisku stravi, bylo,
jakou k nému maji dostupnost. Ti, v jejichZ rodiné€ byly noviny pfitomné denng, je asto uzivali
pravidelné také a stravili jejich ctenim delSi dobu. Studenti dale hodnotili zajimavost
jednotlivych témat, které se v dennim tisku objevuji. Téma, které studenti nejcastéji uvadeéli
jako velmi zajimavé, byl film, dale pak kriminalita a lokalni zpravy. Nejméné zajimavé pro né
naopak byly zpravy tykajici se ekonomiky, dale pak mezinarodni politiky a tfetim nejméné
zajimavym tématem se stala narodni politika. Ukdzalo se, ze studenty zajimaji vice ta témata,
kterd maji nebo mohou mit néjaké stycné body s jejich osobnimi Zivoty a zkuSenostmi, a
naopak. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze mladi lidé studujici Skolu majici vyssi vzdélanostni
uroven se vice zajimaji o zpravy tykajici se politiky. Studenti z ucilist’ se zase vice zajimali o

rubriky typu zdbava nebo kriminalita. Obé& skupiny spojuje zajem o lokalni zpravy. %

8 Tamtéz. s. 225 — 231.
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6 Soucasna ceska medialni krajina z hlediska tisténych
periodickych médii

Podle nejnovéjsich dat z vyzkumu Media Projekt za druhé¢ a tieti Ctvrtleti roku 2015,
ktera zvetejnila Unie vydavatelti 5. listopadu 2015, oslovuji tiSténa periodicka média 90 %
populace. Necte je pouze kazdy desaty obyvatel ve véku 12 — 79 let. Alespon jeden tistény
denik si béhem dvou tydnti predetlo 65 % obyvatel, coZ je vice nez 5, 7 milionii osob. Ctenafem
alespoii jednoho tisténého Casopisu je 82 % populace, coz odpovida témét 7,2 milionu lidi.

Ve vyzkumu se odlisuji pojmy ¢tenost a prodany naklad. Prodanym nékladem se rozumi
,,celkovy pocet prodanych kusii jednoho vydani tiskového titulu.“®°. Jedna se o souéet titul
prodanych ve volném prodeji, pomoci ptredplatného ¢i v takzvaném ostatnim prodeji za
zvyhodnénou cenu’. Ctenost je ukazatelem, kolik lidi &etlo konkrétni vydani daného ti§téného
periodika (nikoli si koupilo). Toto ¢islo samoziejmé neni mozné komplexné zjistit, zvefejiiuje
se tedy jeho odhad na vydani. Logicky byva ¢tenost vzdy vys§i nez prodany néklad.” Jaké byly
za sledované obdobi nejétenéjsi a nejprodavané;si tisténé deniky a Casopisy a jak se tato Cisla

lisila, je popsano v nasledujicich podkapitoléach.

6.1 Denni tisk

Z tabulek je patrné, Ze jeden vytisk obvykle prectou i1 Etyfi €i pét osob. NectenéjSim, a
zaroven 1 nejprodavanéjSim denikem je stabiln¢ jiz mnoho let bulvarni Blesk vydavatelstvi
Czech News Center, které vlastni podnikatelé Daniel Kietinsky a Patrik Tka€. Druhym
nejctenéjSim a co se tyce prodan¢ho nékladu tfetim, je regionalni Denik, jehoz mutace vychazi
pro kazdy kraj. Denik vydava vydavatelstvi Vltava — Labe — Press, jez vlastni investi¢ni skupina
Penta. Tretim nejétenéjSim a druhym nejprodavanéjSim denikem je Mladd Fronta DNES
vydavatelské skupiny Mafra, jejimz vlastnikem je spole¢nost Agrofert ovladana podnikatelem

a soucasnym ministrem financi Andrejem Babisem.

Titul: Ctenost:
Blesk 1014 000
Denik’? 664 000
MF Dnes 639 000

8 Naklad, prodany. MediaGuru - reklama, marketing a média o¢ima Gurua [online]. [cit. 2016-01-02].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/naklad-prodany/

" Tamtéz.

71 Ctenost. MediaGuru - reklama, marketing a média ocima Gurua [online]. [cit. 2016-01-02]. Dostupné
z: http://lwww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ctenost/

2 Souhrn vsech regionalnich vydan.
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Pravo 311 000
Sport 274 000
Ahal 238 000
Lidové noviny 203 000
Hospodaiské noviny 168 000

Tabulka 1: Ctenost denniho tisku za sledované obdobi duben — zari 2015 (zdroj: Media Projekt 2015. Unie
vydavatelii [online]. Unie vydavatelii, 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Media%20projekt%202_%20a%203_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD%202015%2
0v%C3%BDsledky.pdf)

Titul: Prodany naklad:
Blesk 242 782

MF DNES 155811

Denik™ 139 545

Pravo 89 702

Ahal 58 289

Lidové noviny 39 881

Sport 39 687
Hospodaiské noviny 33107

Tabulka 2. Priimérny prodany ndaklad titulii denniho tisku na vydani za sledované obdobi duben — zari 2015 (zdroj:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Media%20projekt%202_%20a%203_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD%202015%2
0v%C3%BDsledky.pdf)

Nésledujici grafy znazornuji vyvoj ¢tenosti soucasnych péti nejctenéjSich denikl a
vyvoj primérnych prodanych nakladu péti nejprodavanéjSich denikii za poslednich Sest let —
tedy od roku 2010 do roku 2015.

Z grafli je evidentni, Ze si konkrétni tituly viceméné stabiln€ drzi sva potadi. Nicméné
ctenost vech titulll rok od roku mirné kleséa. Jedinou vyjimkou je denik Sport, jehoZ ¢tenost
Vv poslednich letech mirné stoupa. Jedno jeho vydani piecetlo v roce 2010 odhadem 270 000
lidi, v roce 2015 to bylo 274 000. Oproti tomu denik Blesk pfiSel béhem poslednich péti let o
vice nez 380 000 ¢tenafi - Vv roce 2010 ptecetlo jedno ¢islo 1 395 000 lidi, o pét let pozdeji uz
to bylo jen 1 014 000. Mladé Fronté DNES ubylo vice nez 200 000 ¢tenait, v roce 2015 byla
jeji odhadovana ¢tenost 639 000 na vydani, kdezto o pét let diive to bylo 847 000. O vice nez
100 000 ¢tenaia prisel denik Pravo — v roce 2010 jej ¢etlo odhadem 419 000 lidi denné, v roce
2015 to bylo 311 000.

3 Souhrn vsech regionalnich vydani.
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Vyvoj ¢tenosti péti nejctenéjSich denikl od roku 2010
do roku 2015
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Graf 1: Vyvoj ctenosti péti nejctenéjsich denikii od roku 2010 do roku 2015 (zdroj: Unie vydavatehi CR - Odhad
Ctenosti tisku - Media Projekt. Unie vydavateli [online]. 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti)

Trendem poslednich let je klesajici naklad vSech tisténych denikd. Prodava se jich rok
od roku méné. Ackoli je Blesk stile nejproddvanéjsim denikem, ze zkoumanych periodik
poklesl jeho naklad nejvyraznéji, o vice nez 140 000 vytiskii. V roce 2010 se denné prodalo
zhruba 385 000 vytiskd, v roce 2015 to bylo necelych 243 000. Nejnizsi pokles v prodeji je
mozné zaznamenat naopak u deniku Pravo, v roce 2015 si jej koupilo primérné 90 000 lidi, o
pét let diive to bylo 128 000. Mlad4 Fronta DNES méla v roce 2010 primérny prodany naklad
240 000 vytiskt denng, v roce 2015 uz jen 156 000. Jen o zhruba 16 000 vytiskd méné se ve
stejné¢ dobé prodalo regionalné¢ zaméreného Deniku, tedy 140 000. O pét let diive to bylo
224 000. Poslednim z pétice nejprodavanéjsich denikt je denik Aha!, jehoz prodany naklad
poklesl za pét let ze 100 000 vytiskl k 58 000.
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Vyvoj primérného prodaného nakladi péti
nejprodavangjSich deniki od roku 2010 do roku 2015
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Graf 2: Vyvoj priimérného prodaného nakladii péti nejprodavanéjsich denikit od roku 2010 do roku 2015 (zdroj:
Unie vydavatelii CR - Odhad ctenosti tisku - Media Projekt. Unie vydavateli; [online]. 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti)

6.2 Tisténé éasopisy

V nésledujicich tabulkdch je uvedeno deset nejctenéjSich a deset nejprodévanégjsich
titul za sledované obdobi duben — zati 2015. Do vyctu nejsou zahrnuty suplementy
magazinového formatu denniho tisku, protoze je 1ze povazovat za jeho soucast, a Casopisy
distribuované zdarma.

Z tabulek je evidentni, ze jeden vytisk konkrétniho titulu mohou ptecist aZ ¢tyfi osoby.
NejétengjSim tisténym magazinem je bulvarni Nedélni Blesk vydavatelstvi Czech News Center
s odhadovanou ¢tenosti 596 000 osob, ale co se ty¢e prodaného nakladu, je aZ na patém misté.
jehoz vydani se primérné denné prodd 298 848 kust. Obsah tohoto periodika tvofi vyhradné
televizni program.

Je evidentni, Ze uZivatelé tisténych Casopist nejéastéji voli oddechové &teni. Casto se
mezi nej¢tenéjs§imi a nejprodavanéj$imi tituly objevuji bulvarni periodika (Nedélni Blesk,
Rytmus Zivota, Pestry svét, Sedmicka), magaziny vénujici se trdveni volného ¢asu (Chvilka pro
tebe, Svét zeny Posli recept, Receptar, Blesk Vase recepty) nebo €asopisy obsahujici televizni
program (TV max, TV mini, TV Star). Zajimavosti je, Ze mezi témito vycty neni ani jeden

magazin zaméfeny na zpravodajstvi.
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Titul: Ctenost:
Nedélni Blesk 596 000
Rytmus zivota 561 000
TV max 491 000
Chvilka pro tebe 440 000
Blesk pro zeny 429 000
Epocha 356 000
Zena a zivot 344 000
Svét Zeny Posli recept 333000
Tv mini 321 000
Receptar 276 000

Tabulka 3: Ctenost tisténych casopisii za sledované obdobi duben — zdii 2015 (zdroj: Media Projekt 2015. Unie
vydavatelu [online]. Unie vydavatelii, 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Media%20projekt%202_%20a%203_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD%202015%2
0v%C3%BDsledky.pdf)

Titul: Primérny naklad:
TV max 298 848
TV mini 198 221
Rytmus zivota 153 321
Sedmicka 148 395
Nede¢lni Blesk 145 317
Pestry svét 137 079
Blesk pro zeny 127 379
Blesk Vase recepty 112 027
Svét zeny Posli recept 105 010
TV Star 97 176

Tabulka 4: Primeérny prodany naklad titulii tisténych casopisii na vydani za sledované obdobi duben — zari 2015
(zdroj: Media Projekt 2015. Unie vydavatelii [online]. Unie vydavateli, 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Media%20projekt%202_%20a%203_%20%C4%38Dtvrtlet%C3%AD%202015%2
0v%C3%BDsledky.pdf)

I u tiSténych Casopist je ctenost kazdy rok o néco niz$i. V nasledujicim grafu je
znazornén vyvoj ¢tenosti v soucasnosti péti nejétené;jsich tisténych casopist za poslednich Sest
let. Nejvétsi propad zaznamenal Rytmus Zivota, ktery byl az do roku 2015 dlouhodobé
nejctenéj$im magazinem. V roce 2010 jej primérné Cetlo 841 000 osob, v roce 2015 uz jen
561 000. V prvenstvi jej vystiidal Nedélni Blesk, ale i tento titul mél v roce 2010 vice nez o

120 000 ¢tenatt vice nez v roce 2015. Nejnizsi odliv ¢tenait 1ze vypozorovat u periodika TV

max, jehoz v roce 2010 Cetlo pramérné 507 000 na vydani a o pét let pozdéji 491 000 osob.
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Vyvoj €tenosti péti nejctenéjsich tisténych casopist od
roku 2010 do roku 2015
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Graf 3: Vyvoj ctenosti péti nejctenéjsich tisténych casopisi: od roku 2010 do roku 2015 (zdroj: Unie vydavatelii CR
- Odhad ctenosti tisku - Media Projekt. Unie vydavatelii [online]. 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti)

U prodaného nékladu je i v ptipad¢ tisténych ¢asopist patrny klesajici trend. Nejvetsi
pokles prodaného nakladu lze vypozorovat, stejné jako pokles ¢tenosti, u magazinu Rytmus
zivota. Néklad mu poklesl o vice nez 120 000 kusi. V roce 2010 se jej prodalo primérné
277 000 kust na vydani, o pét let pozd&ji uz jen 153 000. Témét o 100 000 kust klesl naklad
nejprodavanégjSiho ¢asopisu TV max, nicméné i tak si drzi stabilni a pomérné velky naskok
oproti ostatnim periodikiim. Nejmensi pokles nakladu Ize vypozorovat u tydeniku Sedmicka,
ktery ale zacal vychézet aZ v roce 2012, a tak jsou jeho ptislusné udaje aZ od tohoto roku. Ten
zacinal s primérym prodanym nakladem na 198 000 kusech, v roce 2015 to bylo 148 395.
Propad byl tedy o necelych 50 000 kusi.
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Vyvoj primérného prodaného nakladi péti
nejprodavanéjsich tisténych casopisti od roku 2010 do

roku 2015
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Graf 4: Vyvoj priimérného prodaného ndkladu (v tis.) péti nejprodavanéjsich tisténych casopisii od roku 2010 do
roku 2015 (zdroj: Unie vydavatelii CR - Odhad ctenosti tisku - Media Projekt. Unie vydavateli [online]. 2015 [cit. 2016-01-
02]. Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti) 7

Vyse uvedené tituly predstavuji specificky druh tisténych periodik. Jsou urceny
predevsim pro zabavu, bezprostiedni uzivatelskou potiebu (TV programy) a uspokojeni dalSich
viceméné utilitarnich potieb (recepty, zahradniceni apod.). Tyto naklady také klesaji, avSak
hypoteticky mohou mit souvislost i se zanikem prodejnich mist. Prodané naklady jsou stabilné
velmi vysoké. V kategorii tisténych periodik, které jsou uréeny pro informovani o okolnim
svéte, o politickych, spoleenskych, ekonomickych a kulturnich jevech a souvislostech, se
segment jejich uZivateld s uZivateli nejprodavané;jSich a nejétenéjsich titul témét nesetkava. Je
dosti mélo pravdépodobné, Ze stejny uzivatel si kupuje pro svoji potiebu magazin Chvilka pro
tebe a zpravodajsky ¢asopis Respekt. Z hlediska této prace je zajimavé sledovat, jak vypadaji
prodané naklady a ¢tenost u zpravodajskych ¢asopist ,,seridozniho typu® a jaky je v poslednich
letech jejich vyvoj. Pro ilustraci byly vybrany tfi zpravodajské magaziny, které¢ dlouhodobé
existuji na ceském medialnim trhu -Tyden, Reflex a Respekt.

Z uvedenych ¢isel vyplyva, ze zpravodajské magaziny nemohou vySe uvedenym
magaziniim, co se tyce ¢tenosti a prodaného nakladu, konkurovat. Tyto ukazatele jsou u nich
obvykle né€kolikanasobné nizsi.

Z uvedenych cisel je patrné, Ze vydani vSech téchto zpravodajskych Casopist precté
né€kolikanasobné vice lidi nez pocet téch, co si je koupi. Nejvyssi ¢tenost oproti prodanému

nakladu ma Casopis Respekt. Jeden jeho vytisk piectou v primeéru vice nez Ctyfi osoby.

™ Tydenik Sedmicka zacal vychazet v roce 2012, proto je sledovan az od tohoto roku.
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Titul: Ctenost:
Reflex 247 000
Respekt 161 000
Tyden 150 000

Tabulka 5: Odhad ctenosti na vydani tisténych zpravodajskych casopisii za sledované obdobi duben — zari 2015
(zdroj: Media Projekt 2015. Unie vydavatelii [online]. Unie vydavatelii, 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Media%20projekt%202_%20a%203_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD%202015%2
0v%C3%BDsledky.pdf)

Titul: Prodany naklad:
Reflex 59 774
Tyden 50 291
Respekt 32494

Tabulka 6: Priimérny prodany ndklad na vydani tisténych zpravodajskych casopisii za sledované obdobi duben —
zari 2015 (zdroj: Media Projekt 2015. Unie vydavatelii [online]. Unie vydavatelu, 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Media%20projekt%202_%20a%203_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD%202015%2
0v%C3%BDsledky.pdf)

Z grafli 1ze vypozorovat, ze trend vyvoje ¢tenosti a prodaného nakladu je v ptipadé
téchto magazinli z vétSiny opacny nez u vyse zminénych nejétenéjSich a nejprodavangjsich
periodik. Pomérné vyrazny pokles ¢tenosti Ize za posledni dva roky vypozorovat u tydeniku
Reflex, nicméné jeho prodany ndklad béhem posledniho roku mirné stoupl. Ve srovnani
s rokem 2010 mirn¢ poklesla ¢tenost ¢asopisu Tyden, ale od roku 2013 jeho naklad pomérné
stoupd. Naklad i ¢tenost ve srovnani s rokem 2010 stouply tydeniku Respekt. Ten si od roku
2011 pouze s drobnymi rozdily drzi ndklad pomérn¢ stabilni.

Zajimavé je, ze konstatovani o poklesu prodeje Ctenosti periodickych médii neplati
absolutné. Vyjimky, které tvoii praveé zpravodajské Casopisy lze dat do souvislosti s tim, ze
jejich redakce uméji inovativné reagovat na pozadavky svého publika. Je také mozné
konstatovat, Ze tyto magaziny maji stalou ¢tenafskou obec, ktera mize i mirné posilovat.
V posledni dobé vznikly i nové tituly tohoto typu — magaziny Reportér nebo Echo, které si také
byly schopny své publikum nalézt.
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Vyvoj Ctenosti zpravodajskych tisténych casopisi od

roku 2010 do roku 2015
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Graf 5: Vyvoj ctenosti zpravodajskych tisténych ¢asopisii od roku 2010 do roku 2015 (zdroj: Unie vydavatelii CR -
Odhad ctenosti tisku - Media Projekt. Unie vydavatelii [online]. 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti)

Vyvoj ¢tenosti zpravodajskych tisténych ¢asopist od
roku 2010 do roku 2015
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Graf 6: Vyvoj prodaného ndkladu zpravodajskych tisténych casopisii od roku 2010 do roku 2015 (zdroj: Unie
vdavatelii CR - Odhad ctenosti tisku - Media Projekt. Unie vydavatelii [onling]. 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti)

6.3 Krize periodickych tisténych médii

Jak jiz bylo zminéno vyse, dilezitym trendem poslednich let je fakt, Ze uzivatell
periodickych tisténych médii je rok od roku méné. Médiem, ke kterému se tito uzivatelé

odklanéji, je nejcastéji internet.


http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti
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Periodicky tisk je nejstar§Sim masovym zdrojem informaci. Ve 20. letech 20. stoleti jej
doplnilo rozhlasové vysilani, zhruba o tficet let pozdé&ji televizni vysilani a pfedevsim béhem
poslednich deseti let zaplava informaci dostupna na internetu. Kazdé nové ptrichozi médium
oslabilo to ¢i ta predchozi a pieskupilo jejich uzivatele. O zaniku tisténych periodickych médii
se mluvilo uz v dobé rozsifeni oblibenosti televizniho vysilani.

Velkou nevyhodou periodickych tisténych médii oproti ostatnim zpravodajskym
médiim je neaktudlnost ¢i nemoznost aktualizace informaci. Nicmén¢ ale na druhou stranu maji

prostor pro objasniovani a vysvétlovani souvislosti a pozadi udalosti.

6.3.1 Internet jako hlavni konkurent

Mnoho studii ukézalo, ze internet ¢astené vytlaCuje ostatni zpravodajska média. Jeho
masové rozsifeni znamenalo zasadni pielom pro spolecnost a v uzivani médii. Pocet uzivatela
internetu neustale roste. V roce 2015 uzivalo internet 80 % obyvatel Ceské republiky ve véku
16 — 74 let, coz je dokonce o 2 % vice, nez je pramér uzivani internetu v Evropské unii. 86 %
eskych uzivateld internetu se zde vénuje &teni zpravodajskych serverii. Podil Cechd, kteii ¢tou
zpravodajstvi na internetu, patii v Evropské unii k jednomu z nejvyssich.”

Néstup internetu zplsobil zmény 1 v oekavani a pozadavcich na zpravodajstvi. Diky
internetovym zpravodajskym serverim je mozné mit spoustu informaci viceméné v pfimém
prenosu. Diky technologiim je mozné Sifit zpravy téméf okamzité a publikum si na tento fakt
rychle zvyklo.”® V pocatcich bylo internetové zpravodajstvi jen preklopenim toho, co vyslo
v tiSténych médiich, postupem ¢asu ale tvilirci internetovych obsahll zacali objevovat, jak nové
technologie vyuzit 1épe. Do ¢lankl je mozné umist'ovat multimedialni obsah a aktualizovat jej.
Zpravy uz Casto nejsou prezentovany linearné, ale propojené po vzajemné na sebe odkazujicich
malych ¢astech.”” Internetovy uzivatel si tedy obsah, a ¢asteéné tak i jeho vyznéni, sklada sam.

Proména se odehrdla nejen v podobé zpravodajstvi, ale i co se tyce jeho fyzické
dostupnosti. Stale vice lidi ma pfistup k internetu v mobilnim telefonu ¢i tabletu, a mohou tak
byt online téméf neustale. To znamena, Ze téméf neustale tak maji 1 pfistup ke zpravodajstvi.

V lednu 2015 bylo uzivatelii mobilniho internetu vice nez 4 miliony a toto ¢islo pomérné

5Cesi pouzivaji vic internet nez poéitage. Jsou nad evropskym primérem. Novinky.cz - nejctené;si
zpravy na Ceském internetu [online]. 2015, 26.11.2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/internet-a-pc/387493-cesi-pouzivaji-vic-internet-nez-pocitace-jsou-nad-evropskym-
prumerem.html

6 CRAIG, Richard. Online journalism: reporting, writing, and editing for new media. Belmont, Calif.:
Thomson/Wadsworth, 2005, xiv, 284 p. ISBN 0-534-53146-6. s. 152.

" Tamtéz.
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rychlym tempem stale roste’®. Internetova penetrace mezi lidmi mezi 10 — 24 lety, kam
prevazné spadé i skupina zkoumana v této praci, je dokonce 96 %. S piibyvajicim vékem
procento internetovych uzivateli klesa.®

Dalsi inovaci, kterou internet pfinesl, je moznost interakce, kterou internetovy uzivatel
ma. Zatimco na ¢lanek v tisténém médiu je vcelku obtizné né&jak reagovat, respektive to obvykle
zustava ve Ctenarfoveé soukromi, internet mu poskytuje viceméné Siroky prostor. Ward déli
interakci na tfi druhy:

1) Uzivatel kontaktuje tviirce obsahu a sdili s nim vlastni nazor na dany text ¢i

problematiku.
2) Interakce probiha mezi uzivateli vzajemné (napf. v diskuzich ¢i na socialnich sitich).
3) Uzivatel je samotnym poskytovatelem informace, a prispiva tak k samotnému
obsahu®

Internetové prostfedi dava prostor t€ém ndzortim, které by se jinak napt. kvili své
nepopularité¢ nebo nekorektnosti do médii nedostaly. Navic je zde mohou prezentovat nejen
skutecni novinafi, ale de facto kdokoliv. Mnoho lidi zakladd blogy, diky nimz mohou
publikovat texty a prezentovat své vlastni nazory. V internetovém prostiedi se tedy mize
zviditelnit témét kdokoliv a 1 ,,0byCejny Clovek™ se zde milize stat novinafem. Diky tomu je
internet povazovan za médium, které¢ demokratizuje zurnalistiku, podle jinych vSak snizuje jeji
uroven.

Piestoze internet poskytuje moznost nalézt riizné alternativni obsahy, vétSina uzivatelt
zde vyhleddvéa mainstreamové informace na velkych webovych portalech. V nasledujici tabulce

je prehled deseti nejnavstévovangjsich zpravodajskych serverti za listopad 2015.

Server: Realni uzivatelé:®!
novinky.cz 3939 904
idnes.cz 2 281 869
aktualne.cz 2 242 366
nova.cz 1333 269

8 TZ Pod&et &eskych internetovych uZivatell atakuje hranici 7 miliond. NetMonitor [online]. Praha:
Gemius, 2015, 27.2.2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/tz-pocet-ceskych-
internetovych-uzivatelu-atakuje-hranici-7-milionu.

" Trendy v navitévnosti internetu. NetMonitor [online]. 2015, 2.4.2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2015_- netmonitor_rocenka_2014.pdf.

8 WARD, Mike. Journalism online. 1st pub. Oxford: Focal press, 2002, viii, 214 s. ISBN 0-240-51610-
9.s.141.

8L Pojem rediny uzivatel oznacuje skutecného, rediného ¢lovéka, ktery dany server ve zkoumaném
obdobi navstivil. Tento uzivatel je ziskavan pomoci unikatniho algoritmu, jenz vyuziva celou Fadu informaci, mj.
i znalost velikosti internetové populace, ktera je zjistoviana externim offline vyzkumem. “ (zdroj: FAQ
NetMonitor. NetMonitor [online]. 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/FAQ)
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denik.cz 903 715
lidovky.cz 766 469
parlamentnilisty.cz 679 608
blesk.cz 611 823
ihned.cz 527 338
eurozpravy.cz 322 159

Tabulka 7: Nejnavstévovanéjsi zpravodajské servery (za 11/2015) (zdroj: (zdroj: NetMonitor. NetMonitor [online].
2015, [cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/netmonitor_online.html)

VétSina nejnavstévovanéjsich servert je navazana na jiné zpravodajské médium, az na
jednu vyjimku pravé na denni tisk. Vytvoieni na internetu volné dostupnych internetovych
mutaci tiSténych periodik bylo vcelku logickym krokem vétSiny vydavatelstvi po masovém
roz§ifeni internetu. Nejnavstévovanéjsi novinky.cz spadaji pod vydavatelstvi Borgis a. s., které
vydava denik Pravo. idnes.cz je serverem Mladé Fronty DNES a lidovky.cz Lidovych novin,
oboji ze spolecnosti MAFRA. Denik.cz je portalem regionalniho Deniku spadajiciho pod
vydavatelstvi VIitava — Labe — Press. Blesk.cz je internetovou mutaci nejétenéjsiho Blesku
spole¢nosti Czech News Center. Server ihned.cz je portalem Hospodaiskych novin spadajicich
pod vydavatelstvi Economia. Tyto servery nemaji zcela stejny obsah jako jejich tisténé
ptedlohy, nicméné mnoho ¢lankt je zde stejnych ¢i podobnych. I to je jeden z divodd, proc¢
Ctenost tisku neustale klesa. Mnoho lidi ma pocit, Ze na internetu najdou stejny obsah jako prave
v tisku. Navic je zde vétsina obsahu zdarma a je mozné jej konzumovat ihned. Na druhou stranu
vétSina vydavatelskych spolecnosti si miiZze dovolit stale jeste tiSténd média vydavat prave diky
piijmlim, které jim plynou z provozovani oblibenych serverd.

Jinym pfipadem jsou portdly aktualne.cz, parlamentnilisty.cz a eurozpravy.cz. Tyto
servery nejsou navazany na zadné jiné médium a funguji samostatné. aktualne.cz sice spada
pod vydavatelstvi Economia jako vySe zminéné Hospodaiské noviny a ihned.cz, funguje ale
nezédvisle na nich. palramentnilisty.cz vydava spolecnost OUR MEDIA. Diive vychézel i
stejnojmenny casopis, pozdé€ji se ale veSkery obsah pfesunul pouze na internet. Za serverem
eurozpravy.cz stoji pomérné nova spolecnost Active Solutions, ktera vznikla v roce 2009
s cilem byt protipélem velkym byznys skupinam.

Podle vyzkumi ¢tenosti typli zprav na internetu si jeho uZivatelé mnohem vice vybiraji
témata, o nichZ budou ¢ist. Tim si jen potvrzuji své jiz vytvoiené nazory. Oproti uZivatelim

tisténych médii ¢tou mnohem méné zpravy ze svéta a z politiky. Internet bude tedy
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pravdépodobné ovliviiovat své uzivatele tim, ze budou stidle vice konzumovat takové
informace, které jim vyhovuji a které potvrzuji jejich nazory a pohled na svét.

S uchylenim se vétSiny uzivatelll k online zpravodajstvi a s tim spojenym poklesem
prodeje tisténych periodik zacal klesat i zajem inzerenti o umistovani reklamy v tisténych
médich. Nasledkem toho byly dalsi finanéni ztraty novinovych vydavatelstvi. Tisk se tak
dostava do jakéhosi zaCarovaného kruhu. Kvili Spatné ekonomické kondici musi snizovat
naklady, a to ma Casto za nasledek i1 snizovani kvality obsahu. Paradoxnim feSenim je Casto
praveé provozovani zpravodajskych servert. Jak uz bylo zminéno vyse, diky z nich plynoucim
piijmim si mnoho vydavatelstvi stale miize dovolit tiskoviny vydavat.®®

Néktera vydavatelstvi se rozhodla krizi fesit tim, Ze ¢ast svych internetovych obsaht
zpoplatnila. To, ze servery neposkytnou vSechny své texty online zdarma, ma uzivatele
motivovat mimo jiné i k ndkuptm tisténych médii. Funguje takto napft. portal respekt.cz, ktery
je propojeny se zpravodajskym tydenikem Respekt vydavatelstvi Economia. Pivodné mél
castecné zpoplatnit sviij obsah i web echo24.cz, ktery spole¢né s tydenikem Echo vydava
spole¢nost Echo Media. Nakonec ale bylo od tohoto kroku ustoupeno. Podle $éfredaktora
Dalibora BalSinka si lidé totiz zvykli na to, Ze jim internet poskytne informace zdarma. M¢l
obavy, ze zpoplatnénim webu by server mohl ztratit svoji relevanci. SniZil by se jednak pocet
Ctenait, ale 1 politicky a spolecensky vliv serveru. Uzivatel¢ jsou dle néj vice ochotni platit jen
za méné mainstreamova témata.®* Nicméné vétSina vydavatelstvi se uchylila k vydavani
elektronickych podob svych tiskovin. Tyto podoby maji stejny obsah i vzhled jako jejich tisténa
ptedloha, ale za poplatek se daji stdhnout do pocitace, tabletu ¢i mobilu. Mnoho vydavatelstvi
je za drobny ptiplatek nabizi 1 k pfedplatnému tisténého média. Svou digitalni podobu mayji
vSechny Ceské celostatni seridzni deniky a nékteré ¢asopisy. Nicméné ukazalo se, Ze aCkoli maji
tisténa média podle vSeho sviij vrchol jiz davno za sebou, mnoho uZivatelt stale jeSté dava
pfednost cetbé z papiru pifed monitorem.

I ptes dlouhodobou krizi se mnoho odbornikii domniva, ze tisténa média maji preci jen
svoji budoucnost. Jejich obsah se ale pravdépodobné bude muset zménit, a to pfedevSim u
tisténych novin. Nejcastéji se objevuji dvé mozné predikce budouciho vyvoje tisténych médii.

V té prvni se tvrdi, Ze se tato média stanou elitnim produktem pro naro¢né;jsi ¢tenare, predevsim

8 ALTHAUS, Scott L. a David TEWKSBURY. Patterns of Internet and Traditional News Media Use in
a Networked Community. Political Communication [online]. 2001, 17(1): 21 - 45 [cit. 2016-01-02]. DOI:
10.1080/105846000198495. Dostupné z:
http://faculty.las.illinois.edu/salthaus/Publications/althaus_tewksbury 2000_pc.pdf.

8 Konference Renesance pofadana 12. 11. 2015 platformou Médiaf.
8 Tamtéz.
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s vy$§im vzdélanim, ktefi budou tisténa média stale vice kombinovat s online obsahem. Nebo
naopak se nenaro¢né tiskoviny stanou reliktem urenym pro segment, ktery se s internetem

setkdva omezen¢ (bulvarni tisk).

7 Vyzkumna ¢ast

7.1 Predmét a cil vyzkumu

Pocet uzivatell tisténych médii rok od roku stale klesa. Cilem tohoto vyzkumu bylo
zjistit, jaky k nim maji vztah studenti oboru tykajicich se pravé médii, tedy studenti Institutu
komunikaénich studii a Zurnalistiky na Fakulté socialnich véd UK (dale jen IKSZ). IKSZ je
zaméten na studium a vyzkumnou ¢innost v oblasti socialni, piedevsim pak vetejné a medialni,
komunikace, masovych médii a novych trendl technologie novinaiské prace®®. Na IKSZ se
studuji obory Marketingova komunikace a PR, Medidlni studia a Zurnalistika. Lze tedy
predpokladat, ze studenti, ktefi si ke svému studiu vybrali takovéto obory, budou mit ke vSem
médiim, a tedy i tém tist€énym, blizsi vztah.

Hlavnimi cili vyzkumu bylo zjistit, zda studenti tisténa média uzivaji, ¢i ne, jakym
zpuisobem je uzivaji a co je k jejich uzivani motivuje ¢i co je naopak odrazuje. Dale jsou zde
stanoveny a posléze na zdkladé vysledkti vyzkumu rozebrany vedlejsi vyzkumné otazky

tykajici se souvislosti vztahu studentti IKSZ k ti§ténym médiim.

7.2 Oblasti vyzkumu

Hlavnimi vyzkumnymi oblastmi tohoto zkoumani a na n€ navazujici hlavni vyzkumné
otazky jsou:

A. Pozice denniho tisku v kazdodennim Zivoté studentii IKSZ

S touto oblasti souviseji tyto hlavni vyzkumné otazky:

1) Uzivaji studenti IKSZ denni tisk a jak &asto?

2) Jak si denni tisk obstaravaji?

3) Co studenty IKSZ k uzivani denniho tisku motivuje? A co je od uzivani odrazuje?

B. Pozice tisténych Easopist v kazdodennim Zivoté studenti IKSZ

S touto oblasti souviseji tyto hlavni vyzkumné otazky:

8 Fakulta socidlnich v&d - Institut. Fakulta socidlnich véd - Aktuality [online]. [cit. 2016-01-02].
Dostupné z: http://iksz.fsv.cuni.cz/IKSZFSV-11.html
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1) Uzivaji studenti IKSZ ti§téné Gasopisy a jak ¢asto?
2) Jak si tisténé Casopisy obstaravaji?

3) Co studenty IKSZ k uzivani denniho tisku motivuje? A co je od uzivani odrazuje?

C. Prace ma dale odpovédét na tyto vedlejsi vyzkumné otazky:

1) Které tituly denniho tisku a jak ¢asto studenti IKSZ uZivaji?

2) Které rubriky denniho tisku studenty IKSZ zajimaji?

3) Kolik ¢asu tydné stravi uzivanim tisténych médii?

4) Kolik penéz mési¢né utrati za tist€éna média?

5) Které zpravodajské servery sleduji a jak Casto? Existuje zde souvislost s uzivanim
konkrétniho tisténého titulu?

6) Vyuzivaji zpoplatnéné elektronické verze tisku a jak ¢asto?

7) Jak souvisi uzivani tisténych médii v pavodni rodiné s uzivanim médii
V soucasnosti?

8) Souvisi uzivani tisténych médii s oborem, ktery studenti IKSZ studu;ji?

7.3 Metoda atechnika vyzkumu

Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda v podobé& dotaznikového Setieni. Tato
metoda byla zvolena z dtivodu, ze pro sbér pozadovanych dat se jevila jako nejefektivnéjsi.
Dotaznik obsahoval kombinaci uzavienych a polouzavienych otazek, celkem jich bylo 25.
V ramci nékterych otazek respondenti odpovidali prostfednictvim ciselné Skaly. MoZnost
odpovédi na nékteré otazky zavisela na konkrétni odpovedi na otazky piedchazejici.

Sbér dat probihal béhem prosince 2015. Dotaznik byl mezi respondenty distribuovan

elektronicky pfedevsim prostfednictvim socidlnich siti.

7.4 Respondenti vyzkumu

Respondenty vyzkumu této diplomové prace byl vzorek studentii IKSZ. Jednalo se o
Sedesat ndhodné vybranych studenti, kteti byli osloveni pfes socidlni sité. Byli to studenti
bakalaiskych obor Marketingovd komunikace a PR, Medialni studia a Zurnalistika,

magisterskych obort Medialni studia a Zurnalistika &i doktorandskych Medialnich studii.
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Nejvice respondentti, konkrétné 49, 2 %, bylo z fad studenti magisterskych Medialnich
studii, nejméné 1, 9 % bylo studentli doktorandskych Medialnich studii. Zhruba dvé tfetiny
respondentt, 66, 1 %, byly zeny, zbylych 33, 9 % muzi.

Respondenti - zastoupeni studentti jednotlivych obort
2%

4P

17%

49%

= Marketingova komunikace a PR (Bc.) = Medialni studia (Bc.)
Zurnalistika (Bc.) Medialni studia (Mgr.)
m Zurnalistika (Mgr.) = Medialni studia (Ph. D.)

Graf 7: Respondenti — zastoupeni studentii jednotlivych oborii

7.5 Analyza a interpretace vysledku vyzkumu

V této kapitole se pokusim popsat a interpretovat vysledky vyzkumu. Zakladem jsou
kvantitativni data vzesla z dotaznikového Setfeni. Postupné se zde budu vénovat jednotlivym
oblastem vyzkumu a s nimi Spojenym hlavnim vyzkumnym otazkam. Posléze se pokusim

odpovédét na vedlejsi vyzkumné otazky.

7.5.1 Pozice denniho tisku v kazdodennim zivoté respondenti

Pozice denniho tisku v kazdodennim Zivoté respondentli je prvni zkoumanou oblasti.
V této kapitole se pokusim odpoveédét na tyto hlavni vyzkumné otazky, které s touto oblasti
souvisi:

1) Uzivaji studenti IKSZ denni tisk a jak ¢asto?

2) Jak si denni tisk obstaravaji?

3) Co studenty k uzivani denniho tisku motivuje? A co je od uzivani odrazuje?

1) Uzivaji studenti denni tisk a jak ¢asto?
Odpoveéd’ na prvni ¢ast otazky je pomérné jednoduchd. Piesné 60 % respondentl
odpovédélo, Ze denni tisk ¢te. Lze tedy fici, Ze vétSina studentti mezi uzivatele denniho tisku

patii. Zbylych 40 % jej neuziva vibec.
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Z respondentt, kteti odpovédeli na otazku ohledné Cetby denniho tisku kladné, jich
nejvice (38 %) denni tisk uziva 1 — 2x tydné, 20 % dokonce jen 1 — 2x mé&si¢né. Denné deniky
konzumuje jen 10 % respondentd.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku je tedy takova, ze vétSina respondentl tiSténa média

uziva. Obvykle se ale nejedna o uzivani na denni bazi, ale nejcastéji jednou €1 dvakrat tydné.

Cetnost uzivani denniho tisku

Va

= denné ®3-5xtydné = 1-2xtydné 1-2x mésicné  m méné nez 1x mésicné

Graf 8: Uzivani denniho tisku

2) Jak si denni tisk respondenti obstaravaji?

Na tento dotaz odpovidali jen ti, co uvedli, Ze denni tisk Ctou. VétSina téchto
respondentti Si jej sama nekupuje. Néco pies 26 % dotazovanych studentt se k tisténym
novindm dostavad u rodi¢l ¢i znamych. Témét 29 % je ziskdva néjak jinak, nejcastéji
respondenti uvadéli, Zze denni tisk ziskavaji na svych cestach autobusem ¢i vlakem, kde je
distribuovan zdarma, nebo v préci.

Vétsina respondentt si sice tisk umi obstarat bezplatné, ¢ast jich je ale ochotna za néj i

zaplatit. Necelych 24 % si jej kupuje a témét 16 % ma dokonce néjaky denik predplaceny.
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Ptistup k dennimu tisku

= kupuji si = maji predplatné = u rodi¢l/znamych

v kavarné ¢i knihovné m dalsi (v autobuse/vlaku, v praci)

Graf 9: Pristup k dennimu tisku

3)Co studenty k uzivani denniho tisku motivuje? A co je od néj odrazuje?

Na otazku tykajici se motivace k uzivani odpovidali jen respondenti, kteti denni tisk
uzivaji. Vysledky vyzkumu ukazaly, ze k Cetbé tisténych médii nejvice respondentti motivuje
jejich papirovy format. Mnoho lidi stale jeSté rado Cte z papiru. Respondenti jako ditvod také
Casto uvadéli, Ze informace z tiSténych deniki povazuji za detailnéjsi a komplexnéjsi. Podstatné

je pro né i to, Ze uzivani tisténych denikd vidi jako tradici.

Motivace k uzivani denniho tisku
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komplexnéjsi
informace

M Pocet respondenttl

Graf 10: Motivace k uZivani denniho tisku
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Nejvice respondentti uvedlo jako odrazujici faktor od uzivani denniho tisku jeho
neaktualnost. V dob¢, kdy noviny vychazi, jsou uz informace v nich obsazené obvykle znamé.
Dalsi znac¢nou bariérou je také nutnost si je dojit koupit do obchodu. S tim souvisejici cena
nekterym respondentiim také vadi. NemozZnost texty komentovat v diskuzich ¢i je sdilet a
komentovat na socidlnich sitich, tedy chyb¢jici interaktivita, vadi jen ¢tyfem z dotazovanych.
Naprosto nezajimavé pfisly tisténé deniky jen péti studentim. Nekteti studenti uvadéli jako
odrazujici i dal$i divody, napt. nedostatek ¢asu, nizkou kvalitu textii, neprakticky novinovy

format ¢i prilisna zahlcenost informacemi.

Odrazujici faktory v uzivani denniho tisku
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5
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cena neaktudlnost chybéjici nutnostjitdo nezajem jiné
interakce obchodu

M pocet respondent(

Graf 11: Odrazujici faktory v uZivani denniho tisku

7.5.2 Pozice tisténych éasopisti v kazdodennim zivoté studentd IKSZ

Pozice tisténych casopist v kazdodennim Zzivoté respondentl je druhou zkoumanou
oblasti tohoto vyzkumu. V této kapitole se pokusim odpovédét na tyto hlavni vyzkumné otazky,
které se zkoumanou oblasti souvisi:

1) Uzivaji studenti IKSZ ti§téné Gasopisy a jak ¢asto?

2) Jak si tisténé Casopisy obstaravaji?

3) Co studenty IKSZ k uzivéani ti§ténych asopisti motivuje? A jaké faktory je od

uzivani odrazuji?

1) UzZivaji studenti tiSténé ¢asopisy a jak ¢asto?
Naprosta vétSina respondentt, celych 91,5 %, ti§téné magaziny cte. Necte je jen zbylych

8, 5 % dotazovanych studentt.
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Vice nez tfetina dotazovanych, témet 36 %, ¢te Casopisy 1 — 2x tydné. Lehce pres 30 %,
tedy dal$i necela tfetina, jen 1 — 2x mé&si¢né. Denné Cte ¢asopisy nejmensi podil respondentt,
jen necelych 6 %.

Podle odpovédi zkoumaného vzorku je mozné shrnout, Ze téméf vSichni zastupci
student tiSténé Casopisy ¢tou. Valna vétSina tak ale necini denné, ale spiS n€kolikrat mésicné,

maximaln¢ dvakrat tydné.

Cetnost uzivani tiSténych Casopist

m denné m3-5xtydné = 1-2xtydné 1-2xmésicné ® méné nez 1x mésicné

Graf 12: Cetnost uzivani tisténych casopisii

2) Jak si tiSténé ¢asopisy obstaravaji?

Témet 65 % respondentll za tiSténé Casopisy plati. Necelych 43 % si je kupuje a pres 22
% ma né&jaky titul predplaceny. Podstatna ¢ast, vice nez 20 %, si magaziny obstarava u rodi¢t
¢i jinych znamych. Mezi dalsi odpovédi respondentti byl napt. pristup k ¢asopistim v praci nebo

Vv autobuse, kde jsou Casopisy spole¢né s deniky distribuovany zdarma.
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Ptistup k tisténym Casopisiim

m kupujisi  ® maji predplatné = u rodi¢i/znamych v kavarné ¢i knihovné  m jiné

Graf 13: Pristup k tisténym casopisiim
3) Co respondenty k uzivani ti§ténych ¢asopisi motivuje? A jaké faktory je od
uzivani odrazuji?
Stejné jako u denniho tisku 1 u magazinti uvedlo nejvice respondentii jako motivaci ¢teni
Z papiru. Druhym nej¢ast&j$im diivodem k uZivani téchto magazinu bylo stejné jako u novin to,
ze dotazovani studenti povazuji poskytované informace za detailngjsi a komplexnéjsi. DalSim
podstatnym faktorem proc tisténé Casopisy Cist byli autofi, kteti v nich publikuji. Pro ¢tenare

denniho tisku tento faktor pfili§ podstatny nebyl.
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Motivace k uzivani ti§ténych ¢asopist
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Graf 14: Motivace k uzivani tisténych casopisii

Nejvice odrazujicim prvkem se pro vétSinu respondentii ukézala cena tiSténych
Casopist. Ta je od uzivani Casopist odrazuje podstatné vice, nez jak tomu bylo U tisténych
denikd. Faktem je, Ze cena vétSiny magazind byva obvykle vyssi nez cena deniki. Druhym
nejcastéji oznaCovanym divodem byla stejné jako u denikl nutnost dojit si pro €asopis do
obchodu. Neaktudlnost, ktera byla u denikd nejcastéji uvadéna jako odrazujici faktor, u
Casopist vadila jen pomérné¢ malému mnozstvi respondentd. Diivodem muize byt to, Ze Casopisy
se obvykle na rozdil od novin tolik na poskytovani aktualnich informaci nesoustfedi, ale
aktualni informace spiSe rozebiraji nebo zasazuji do kontextu, jak tomu byva u zpravodajskych
Casopist, anebo je jejich obsah zaméfen odpocinkové, jako je tomu napft. u spolecenskych ¢i
lifestylovych magazinti. Nemoznost se do textu néjak interaktivné zapojit nevadila v ptipadé

tisténych casopist ani jednomu z respondentd.
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Odrazujici faktory od uzivani tiSténych Casopisti

. 0 . —
cena neaktudlnost chybéjici nutnost jit do nezajem jiné
interaktivita obchodu

M pocet respondentd

Graf 15: Odrazujici faktory od uzivani tisténych casopisii

7.5.3 VedlejSi vyzkumné otazky

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

1)

V této podkapitole se pokusim odpovédéet na tyto vedlejsi vyzkumné otazky:
Které tituly denniho tisku a jak Gasto studenti IKSZ uzivaji?
Které rubriky denniho tisku studenty IKSZ zajimaji?
Kolik ¢asu tydné stravi uzivanim tisténych médii?
Kolik penéz mési¢né utrati za tiSténd média?
Které zpravodajské servery sleduji a jak ¢asto? Existuje zde souvislost s uzivanim
konkrétniho tisténého titulu?
Vyuzivaji zpoplatnéné elektronické verze tisténych periodickych médii? Pokud ano,
jak Casto?
Jak souvisi uZivani tiSt€énych médii v plvodni rodiné s uZivanim médii
V soucasnosti?

Souvisi uzivani tigténych médii s oborem, ktery studenti IKSZ studuji?

Které tituly denniho tisku a jak asto studenti IKSZ uZivaji?

Respondenti byli dotazovani na jednotlivé tituly denniho tisku. V dotazniku méli

vyznacit na Ciselné Skale od 1 (=,,étu nejcastéji*) do 8 (=,,Ctu nejméné Casto™), jak Casto dany

denik uZivaji ve srovnani s ostatnimi tituly. Respondenti méli moznost zaskrtnout i kolonku



52

»hectu vibec®, pokud dany denik nikdy nesleduji. Na otazky ohledné konkrétnich tituli
odpovidali jen ti studenti, ktefi v itvodu dotazniku odpovédéli, Ze denni tisk Ctou.

V ramci dotaznikového Setfeni byli studenti tazani pouze na konkrétni tituly tisténych
denikti. Otazka tohoto typu tykajici se uzivani casopisii kladena nebyla, protoze na ¢eském trhu
existuje velké mnozZstvi Casopisovych tituld, a vysledky takovéhoto dotazu by tak
pravdépodobné nebyly prili$ relevantni.

Jako denik, ktery uzivaji nejcastéji, uvedl nejvyssi pocet, celkoveé 12, respondentl
Mladou Frontu DNES. Jen o dva respondenty mén¢ oznacilo jako nejcastéji uzivany denni tisk
Hospodaiské noviny, tieti nejcastéji ctené jsou Lidové noviny, které takto oznacilo devét
dotazovanych studenti.

Co se tyce tituld, které by se daly oznacit jako uzivané nejvyssim poctem respondentti -
Casto), na prvnim misté skoncila také Mladd Fronta DNES. K jejimu uzivani se pfihlasilo
celkem 34 respondentii. Druhé jsou Lidové noviny, které nékdy uziva 31 dotazovanych. Na
tietim misté skoncily Hospodaiské noviny, které si alesponn obcas piecte 27 zkoumanych
dotdzanych.

V titulech, které respondenti oznacili kategorii ,,nectu nikdy*, byl nejcast&ji prave denik
Ahal!, ktery takto oznacilo 24 dotazovanych. Druhym nejméné ¢tenym denikem se stalo Pravo,
které takto oznacilo 21 respondentii. Po 19 respondentech oznacilo jako nikdy neéteny Blesk,
regionalni Denik a denik Sport.

Ukézalo se tedy, ze studenti uZivaji predevSim seridozni (€1 alespont seridozné se
prezentujici), spiSe liberalné orientované deniky. NejétenéjSi Mladou Frontu DNES, nasledujici
Lidové noviny a Hospodaiské noviny je mozné oznalit jako seridzni deniky liberalné —
konzervativniho typu. Naopak seridzni, ale stfedo — levicovy denik Pravo v uzivani u
respondentll viceméné propadl. Stejné tak deniky bulvarni, tedy Aha! a Blesk, pro studenty

ptili§ atraktivni nejsou.

Titul Ahal Blesk Denik® | Hospodarské | Lidové | MF Privo Sport
Skala noviny noviny | DNES

1 - ¢tu 0 0 1 10 9 12 0 2
nejcéastéji

8 Souhrn vsech regionalnich vydani
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2 0 0 2 3 8 5 0 4
3 0 0 0 4 3 4 1 0
4 0 3 1 2 3 3 2 0
5 1 1 3 1 0 0 1 2
6 2 0 0 3 6 3 1 0
7 1 2 5 3 1 3 2 2
8 — ¢tu 2 6 0 1 1 4 3 1
nejméné

casto

Nectu 24 19 19 8 5 2 21 19

viibec

Tabulka 8: Jaké deniky respondenti uzivaji a jak casto (Cisla oznacuji pocet respondentit)

Jaké deniky respondenti uzivaji a jak Casto
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noviny noviny

M 1-Ctunejcastéji m2 m3 4 5 m6 W7 m3-cCtunejméné Casto

Graf 16: Jaké deniky respondenti uzivaji a jak casto

2) Které rubriky denniho tisku studenty IKSZ zajimaji?

Nevyssi pocet, 31 respondenttl, se shodl, ze je v tisténych novinach zajima zahranicni
zpravodajstvi. Téméf stejny pocet, jen o jednoho dotazovaného méné, v denicich hleda
zpravodajstvi zdomova. 26 dotazovanych se zajima o nazory a komentafe. Pro pomérné vysoky
pocet studentll je atraktivni také kulturni rubrika. Naopak nepfiili§ zajimava je pro vétSinu
ekonomika, v denicich ji vyhledava jen devét z dotazovanych.

Vzhledem k tomu, Ze z piedchozich odpovédi vyslo najevo, Ze studenti v dennim tisku

postradaji aktualnost a v dobé jeho vydani uz vétSinu informaci védi z internetu, dalo by se



54

predpokladat, ze v denicich nebudou pf#ili§ vyhledavat informace zpravodajského typu.
Nicméné z vysledki tohoto dotazu vyplynulo, ze nejvice respondentti se v dennim tisku zajima
prave o zpravodajstvi. Lze to dat do souvislosti s tim, Ze v otazce tykajici se motivace k uzivani
denniho tisku byla jednou z nejcastéjSich odpovédi detailnéjsi a komplexnéjsi popis informaci,
ktery podle mnoha uZivateli deniky poskytuji. Je tedy mozné ptredpokladat, ze ackoli jsou
uzivatelim zpravy pfinaSené dennim tiskem uz znamé, i tak je v ném vyhledavaji, protoze jim

muze o danych udélostech ptinést dalsi ¢i podrobnéjsi informace.

Preferované rubriky deniki

35
30
25
20
15
10
| o
0 ——
domaci zahranicni kultura ekonomika sport nazory, jiné
zpravodajstvi  zpravodajstvi komentare

M pocet respondentl

Graf 17: Preferované rubriky denikii

3) Kolik ¢asu tydné stravi uzivanim tisténych médii?

Respondenti byli dotazovani na primérmny pocet hodin tydné, ktery vénuji uZivani
tisténych periodickych médii, tedy denikiim i ¢asopisim dohromady.

Z vysledkd vyplyva, Ze nejvétsi cast dotazovanych, necelych 24 %, se shodla, ze
uzivanim periodického tisku stravi tydné méné nez jednu hodinu. Nicméné zhruba dvé tietiny
dotazovanych se pohybuje se svou tydenni konzumaci téchto médii mezi jednou az sedmi
hodinami. Zadny &as, ¢ naopak vice nez sedm hodin tydné, vénuje periodikiim stejny podil

respondenttl, jen lehce ptes 5 %.
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Pocet hodin tydné strdveny uzivanim tiSt€énych médii

AL

mvicenez7 hodin ®m4-7hodin =2-4hodiny =1-2hodiny ®ménénezlhodinu =0 hodin

Graf 18: Pocet hodin tydné straveny uZivanim tisténych médii

4) Kolik penéz mési¢né utrati za tiSténa média?

Témet 34 % dotazovanych neutrati za periodicky tisk ani sto korun mési¢né. Celkové
44 % respondentll mésicné utrati ¢astku v rozmezi 100 — 300 K¢. Nic neutrati za ti§téné noviny

a Casopisy lehce pres 15 % zkoumanych studenta.

Me¢si¢ni vydaje za periodicka tiSténa média

mvice nez300KE ®=200-300KE = 100-200KE = ménénezl100KE = nic

Graf 19: Mésicni vydaje za periodicka tisténd média
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5) Které zpravodajské servery sleduji a jak casto? Existuje zde souvislost
S uzivanim konkrétniho tisténého titulu?

Pro tuto otdzku bylo vybradno deset nejsledovanéjSich ceskych zpravodajskych
servera®’. Respondenti hodnotili uzivani jednotlivych servert na ¢iselné skale od 1 (= sleduji
nejcastéji) do 10 (= sleduji nejméné Casto) podle Cetnosti jejich sledovani danych stranek
V porovnani s ostatnimi servery. Studenti m¢li samoziejm& moznost oznacit i kolonku
,»hesleduji viibec* pro piipad, Ze na dané stranky pravidelné viibec nechodi.

Na oznaceni serveru, ktery sleduji nejcastéji, se s velkym naskokem nejvice
dotazovanych shodlo na portalu idnes.cz. Oznacilo jej takto 29 respondentti. Druhymi nejcastéji
sledovanymi servery jsou novinky.cz spole¢n¢ s aktualné.cz, které takto oba oznacilo po osmi
dotazovanych. Tteti skonc¢il server ihned.cz, ktery nejéastéji sleduje Sest respondent.

V serverech, které by se daly oznacit jako sledované nejvysSim poctem respondentd,
tedy ty, u kterych dotazovani oznacili, ze je nékdy sleduji (bez ohledu na to jak moc casto),
patii prvenstvi také idnes.cz. Celkové jej alespon obcas sleduje 55 respondenttl. 53 student,
tedy jen o dva méné, takto oznacilo novinky.cz. Na tfetim misté skoncil zpravodajsky portal
thned.cz, ktery alespon obcas sleduje 49 respondentd. Internetovymi strankami s nejniz$im
poctem uzivatell skoncCily eurozpravy.cz, které obcas sleduje jen sedm dotazovanych.

Serverem nejcastéji oznaCovanym kategorii ,,nectu nikdy™ se staly logicky pravé
eurozpravy.cz, které viibec nesleduje 45 respondenti. Druhym nejméné sledovanym serverem
se stala nova.cz, ktery takto oznacilo 37 dotazovanych. Ttetim se staly parlamentnilisty.cz,
které nikdy nesleduje 34 respondenti.

Jak jiz bylo zminéno, respondenty nejvice sledovany web je idnes.cz. Ten je propojeny
S denikem Mlada Fronta DNES, ktery se u dotazovanych také ukézal jako nejcteng;si. V tomto
piipadé€ lze tedy vypozorovat souvislost. Obsahy téchto obou médii jsou ¢aste¢né provazany, a
vzhledem Kk oblib¢ tak pravdépodobné studentiim vyhovuji. Za stejny piipad lze povazovat i
oblibu ihned.cz, kter¢ je provazané s Hospodatskymi novinami, které jsou u respondentti také
mezi nejuzivanéjSimi. Za pomérné piekvapivé by se dalo povazovat, co se tyce sledovanosti,
druhé umisténi serveru novinky.cz. Ten je totiZ provazéan s denikem Pravo, mezi jehoZ uZivatele
se fadi jen velmi maly pocet dotazovanych. Vysvétlenim by mohl byt fakt, ze novinky.cz
spolupracuji s velmi populdrnim vyhleddvacem seznam.cz, kde se jejich zpravy objevuji. Je

tedy mozné, ze se k nim respondenti Casto dostavaji prave pres seznam.cz.

87 Zdroj: NetMonitor. NetMonitor [online]. 2015, [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/netmonitor_online.html
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Pfi podrobné¢jsim zkoumdani odpovédi se ukazalo, ze vSichni ti, co oznacili konkrétni
tistény denik jako nejcastéji uzivany, sleduji i s nim propojeny zpravodajsky server. Uzivatelé
Hospodatskych novin sleduji server ihned.cz, Lidovych novin lidovky.cz a Mladé Fronty
DNES server idnes.cz. Pravdépodobné volba tisténého titulu ovliviiuje volbu sledovaného
zpravodajského serveru. Druhym smérem ale tento vliv neplati. Jak jiz bylo naznaceno, vétSina
uzivatell webu novinky.cz nejsou zaroven i Ctendii deniku Pravo. Stejné jako vSichni
z dotazovanych néjaky zpravodajsky server, ktery je propojen s néjakym tisténym denikem,

sleduji, 40 % z nich denni tisk neuZzivé viibec.

Server novinky. | idnes. | akualne.c | blesk.cz nova.c | lidovky.c | denik.cz | parlame | ihned.cz | eurozpra

Skala cz cz z z z ntnilisty. vy.cz
cz

1 - sleduji | 8 29 8 0 1 2 0 0 6 0

nejcastéji

2 9 8 11 2 0 16 3 0 9 1

3 8 8 4 2 3 7 3 3 15 2

4 11 4 5 2 0 6 2 0 7 0

5 3 3 9 0 0 3 1 0 3 0

6 1 0 1 1 1 2 4 2 1 1

7 1 1 4 3 1 5 3 5 2 2

8 4 1 1 5 0 3 2 1 1 0

9 4 0 1 4 2 1 1 2 4 0

10 - sleduji | 4 1 0 8 6 2 5 5 1 1

nejméné

casto

Nesleduji 4 3 12 24 37 8 30 34 7 45

viibec

Tabulka 9: Jaké servery respondenti sleduji a jak c¢asto (¢isla oznacuji pocet respondentii)
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Jaké servery respondenti sleduji a jak Casto
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Graf 20: Jaké servery respondenti sleduji a jak ¢asto

6) Vyuzivaji zpoplatnéné elektronické verze tiSténych periodickych médii? Pokud
ano, jak ¢asto?

Zkoumany vzorek studentti byl dotazovan, zda maji ptedplacené ¢i nékdy vyuzivaji
placené elektronické verze periodického tisku. Elektronickou verzi je myslena zpoplatnéna
digitalni verze tisténého deniku ¢i Casopisu, kterd je vhodna pro pocitace, tablety ¢i mobilni
telefony. Studenti byli dotazovani zvlast’ na deniky a ¢asopisy. V piipad¢, ze byla odpovéd’ na
dotaz ohledné¢ uzivani téchto verzi kladna, byli studenti dotazovani, jak k nim ziskavaji ptistup
(zda je maji pfedplacené spolecné¢ s danym tiSténym periodikem, maji je piedplacené
samostatné, Ci si jejich obsah kupuji jednotlive). Dalsi dotaz byl na Cetnost jejich uzivani.

V piipadé denniho tisku 93 % dotazovanych odpovédélo, ze Zzadnou z jeho
zpoplatnénych elektronickych verzi neuziva. Uziva je tedy jen zbylych 7 % respondentt. 81 %
respondentd, ktefi néjakou elektronickou verzi vyuzivaji, si jeji obsah kupuje jednotlive. 9,5 %
ji ma ptedplacenou spolecné s tisténou verzi deniku a zbylych 9,5 % ma elektronickou verzi
predplacenou samostatné. Dale 75 % z téchto respondentti uvedlo, ze elektronickou verzi
deniku uziva méné nez 1x mésicné, 8,3 % ji uziva 1 — 2x mésicn€. Denné ji vyuziva jen 16,7

% dotazovanych. Nutno podotknout, Ze na otazky tykajici se pfistupu k elektronickym verzim
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a Cetnosti jejich uzivani odpovédélo jen velmi malé mnozstvi studentl, protoze k uzivani
k n¢jaké elektronické verze deniku se prihlasilo pouze 7 % respondenti. Odpovédi na tyto
otazky tedy nelze pokladat za pfili§ relevantni, a neptikladam k tomuto textu tedy ani graf.
Nicméné na zdkladé¢ vyzkumu je mozné konstatovat, ze zkoumany vzorek studentli o
zpoplatnéné elektronické verze tisténych denika zajem pfili§ neprojevuje.

Zajem o zpoplatnéné elektronické verze casopisi je mirn¢ vyssi. Témer 26 %
respondentt uvedlo, Ze tyto verze uziva. Zbylé necelé tfi Ctvrtiny, tedy lehce ptes 74 %, ne.
Nejcastéji, v piipade témét 58 % uzivatelll, maji tyto elektronické verze magazini predplacené
spole¢né s jejich tiSténymi pfedlohami. Lehce pies 5 % ma predplatné elektronické verze
samostatné. Zbyvajicich necelych 37 % si zpoplatnény elektronicky obsah kupuje jednotlivé.
Naprosto stejny pocet respondenttl, ktery elektronické verze ¢asopisti vyuziva, tak ¢ini denné¢,

nebo jen 1 — 2x mési¢né nebo dokonce jen 1x mésic¢né.

Cetnost uzivani el.verzi ¢asopisii

= denné ® 3 -5xtydné 1-2xtydné 1-2x mésicné m méné nez 1x mésicné

Graf 21: Cetnost uzivéni elektronickych verzi casopisi
7) Jak souvisi uzivani tiSténych médii v ptavodni rodiné s uZivanim médii

V soucasnosti?

Respondenti byli dotazovéni, zda se v prostiedi, kde vyristali, Cetla tiSt€énd média.
Odpovédi jednotlivych respondentli byly poté srovnany s jejich odpovéd'mi na otazku, zda a
jak casto ¢tou denni tisk a tisténé Casopisy. Bylo zkoumano, zda mezi témito fakty existuje
né¢jaka souvislost.

Respondenti byli rozdéleni do skupin, podle toho, zda se v jejich rodin¢ Cetla tisténa
média denné, obcas €i nikdy. V ramci tohoto rozdéleni byli dale déleni podle Cetnosti jejich
vlastniho uzivani denniho tisku a tiSténych casopisii. Podle tohoto rozdé€leni byl spocitan

procentudlni podil v rdmci kazdé skupiny.
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Ukaézalo se, ze celych 35,5 % déti rodica, kteti Cetli tiSténa média denné€, dnes nectou
denni tisk viibec. Denné jej Cte jen 6,5 % z nich. Bez ohledu na ¢etnost je z této skupiny nékdy
uziva 64,5 %. Stejny podil, konkrétné 36 %, potomkt z rodin, kde se Cetla tiSténa média obcas,
uziva dnes tisténé noviny 1 — 2x tydné ¢i je neuziva viibec. Bez ohledu na cetnost patii mezi
uzivatele tisku 64 % z nich. Ze skupiny respondentu, v jejichz rodinach se tisténa média necetla
nikdy, jich necelych 67 % denni tisk necte také, ale 33,3 % jej uziva denné. Nutné je vSak
podotknout, ze vysledky posledni skupiny neni mozné povazovat za ptilis relevantni. Odpoveéd’,
ze vyrastali v prostfedi, kde se tiSt¢tna média necetla vibec, zvolil velmi nizky pocet

dotazovanych.

Jak casto se tistena Jak casto respondenti uzivaji denni tisk:

média uzivala Denné 3-5x tydné | 1-2x tydné 1-2x Méné nez Nikdy

Vv rodine: mésiéné 1x mési¢né

Denné 2 65% |4 |129% |6 |[194% |6 |194% |2 6,5% 11 | 35,5%
Obcas 1 4% 3 | 12% 9 | 36% 2 | 8% 1 4% 9 36%
Nikdy 1 333% [0 |/ 0o |/ o |/ 0o |/ 2 66,6%

Tabulka 10: Souvislost uzivani denniho tisku a uzivani tisténych médii v piivodni rodiné

Co se tyce tisténych Casopisi, ve skupiné, ktera oznacila denni uzivani tisku v roding,

konzumuje nejvétsi podil, 35,5 %, tisténé magaziny 1 — 2x tydné. Nikdy je necte jen 6,5 %
z nich. Bez ohledu na ¢etnost je nékdy ¢te 93,5 %. Déti rodict, ktefi tisténa média Cetli obcas,
je nejcastéji uzivaji 1 — 2x mésicng, celkem tak ¢ini 40% z nich. Bez ohledu na ¢etnost ¢te
tisténé Casopisy 92% z nich. Dvé tietiny respondentti vyristajicich v prostiedi, kde se tisténa
média necetla viibec, uziva nejcastéji magaziny 1 — 2x tydné, zbyla tietina je neuziva nikdy.

V této skupiné ale opé€t vysledky nelze povazovat za pfilis relevantni z vySe uvedenych diivodu.

Jak casto se tistena Jak casto respondenti uzivaji tistéené casopisy:

média uZivala Denné 3-5x tydné | 1-2x tydné 1-2x Méné nez 1x | Nikdy

V rodine: mésicné mésicné

Denné 3 97% |5 |161% |11|355% |6 [194% |4 |129% |2 6,5%
Obcas 0 / 3 | 12% 7 | 28% 10 | 40% 3 12% 2 8%
Nikdy 0 / 0 |/ 2 |66,7% |0 |/ 0o |/ 1 33,3%

Tabulka 11: Souvislost uzivani tisténych casopisii a uZivani tisténych médii v piivodni rodiné
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Vysledky ukazaly, Ze uzivani tist€énych médii v soucasnosti s jejich uzivanim v piivodni
roding pfili§ velkou souvislost nema. Lze sice mluvit o mirné pozitivni korelaci, ale o velkém
vlivu prosttedi, kde doty¢ny vyrustal, na jeho soucasnou podobu konzumace tisku se pfilis
mluvit neda. Lze to dat do souvislosti s tim, ze v dobach, kdy respondenti vyristali, jesté nebyl
masove rozsifeny internet, a nebylo tudiz tolik moznosti kde ziskat informace. Uzivani
tisténych médii, a zvlasté pak denniho tisku, bylo tehdy vétsi samoziejmosti nez dnes.

8) Souvisi uzivani tisténych médii s oborem, ktery respondenti studuji?

Odpoveédi respondenti na otazku, jaky je jejich studovany obor, byly srovnany s jejich
odpovéd’'mi na otazku, zda a jak Castou ¢tou denni tisk a tiSténé Casopisy. Bylo zkoumano, zda
mezi tim existuje néjaka souvislost.

Dotazovani byli rozd€leni do skupin podle studovaného oboru, tedy zda studuji obor
Marketingova komunikace a PR, Medialni studia ¢ Zurnalistiku. V ramci téchto skupin byli
dale déleni podle toho, jak ¢asto uZzivaji tisténé deniky a Casopisy. Podle tohoto rozdéleni byl
spocitan procentudlni podil v ramci kazdé¢ skupiny.

Nejvice denni tisk uZivaji studenti oboru Zurnalistika, celkové se jich (bez ohledu na
cetnost) k jeho uZivani pfihlasilo necelych 78 %. Nejcastéji jej ¢tou 3 — 5x tydné nebo 1 — 2X
tydné, oboji lehce pies 22 % studenttl Zurnalistiky. Druzi jsou v po&tu respondentt, ktefi uzivaji
tisténé deniky, studenti Medidlnich studii. Alespon nékdy jej uzivaji necelé dvé tietiny,
nejcasteji 1 — 2x tydné (Iehce pres 31 %). Zastoupeni studentti Marketingové komunikace a PR
bylo v prizkumu nejniz$i. Zaroven také nejméné z nich se ptihlasilo k ¢etbé denniho tisku.

Vibec jej necte témet 56 %.

Studovany obor Jak casto respondenti uzivaji denni tisk:
Denné 3-5x tydné | 1-2x tydné 1-2x Méné nez 1x | Nikdy
mésicné mésicné
MKPR 1 11,1% | 1 | 11,1% 1 |111% (0 |/ 1 11,1% | 5 55,7%
MS 2 6,3% |2 |6,3% 10 | 31,3% |5 |156% |2 6,3% 11 | 34,4%
Zurnalistika 1 56% |4 |222% |4 |222% |3 |16,7% |2 111% | 4 22,2%

Tabulka 12: Souvislost uzivani denniho tisku a studovaného oboru

Dotazovani studenti Zurnalistiky &tou ti§téné Gasopisy dokonce ve 100 % ptipadii. Jedna
tietina z nich 1 — 2x tydn¢, druha tfetina 1 — 2x mési¢né. Pokud jde o studenty Marketingové
komunikace a PR, €asopisy Cte téméf 89 % z nich. Nejcastéji 1 — 2x tydné, k cemuz se piihlasila

tietina studentd tohoto oboru. Lehce mensi procentualni podil uzivatelt tiSténych magazinii je
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mezi studenty Medidlnich studii. Konzumuje je 87,5 % z nich. Nejcastéji (pies 34 %) také 1 —

2x tydné.
Studovany obor: Jak casto respondenti uzivaji tisténé casopisy:
Denné 3-5x tydné | 1-2x tydné 1-2x Méné nez 1x | Nikdy
mésicné mésicné
MKPR 0 / 2 1222% |3 [333% |1 |111% |0 |/ 1111,1%
MS 0 / 3 194% 11 | 344% |9 |281% |7 |21,9% 41 12,5%
Zurnalistika 3 16,7% |3 [16,7% |6 |333% |6 |[333% |0 |/ 01/

Tabulka 13: Souvislost uzivani tistenych casopisii a studovaného oboru

Ukazalo se, Ze nejvys§i podil uZivateld tisténych médii je mezi studenty Zurnalistiky.
Na druhém misté jsou studenti Medialnich studii. Nejmén¢ tisténa média uzivaji studenti
Marketingové komunikace a PR. Jistou souvislost mezi studovanym oborem a konzumaci
periodického tisku tedy Ize vypozorovat. Souvislost mezi studiem Zurnalistiky a uzivanim
periodickych tisténych médii je vcelku logicka. Ti, co tento obor studuji, se zde soustavné
pripravuji na budouci novinatskou praci a lze predpokladat, ze se tedy budou zajimat o tiSténa

média vice, nez studenti jinych obort.
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Zaveér

Obecné¢ Ize soudit, ze stfedni a star$i generace je vice spjata s dennim tiskem, nebot’ v
dobé¢, kdy vstupovala do aktivniho Zivota, byla tisténd média dominantni. V jejich ptipad¢ 1ze
tedy mluvit o né¢jakém navyku. U mladé generace je to jiné. Ta uz do internetové doby vplula
zcela prirozené. Elektronicka média jsou jejimi primarnimi médii. Tisténa média obvykle
vnima za jakysi dopln€k tohoto zdroje informaci.

Zkoumani studenti IKSZ nepiedstavuji v tomto sméru vyjimku. Vzhledem k jejich
profesnimu zajmu by vSak bylo mozné piedpokladat, ze budou aktivnéji pristupovat k uzivani
médii v jejich Sirokém rozsahu. Vyzkum této prace to v podstaté potvrdil. Vice nez
nadpolovicni vétSina pravideln€ uziva denni tisk a témét ke vSem se dostavaji dalsi tiSténa
periodika. Nelze tedy fici, Ze by papir z jejich Zivota zcela zmizel. Dokonce velka cast
dotazovanych uvedla, Ze jim pravé papirova forma vyhovuje a je to jeden z hlavnich divodu,
pro¢ se k tisténym médiim obcas uchyluji. Skutecnosti vSak je, Zze nejde o navyk soustavny,
denni tisk jen malokdo uziva skuteéné¢ denné. Tisténd média spiSe dopliuji jejich potiebu
informovanosti a konfrontace s okolnim svétem a nazory. Vysledna data tedy potvrdila trend
ustupu tisténych médii, nikoliv vSak jejich zaniku. Domnivam se, Ze nejen vzhledem k oblibé
papirové formy maji tisténa periodicka média své misto i v budoucnu, pro jejich ekonomickou
udrzitelnost bude ale tieba zapracovat na jejich obsahu a vyraznéji jej odlisit od obsahu
internetového. Vyzkum provadény v ramci této diplomové prace byl pouze parcidlni, ale
vzhledem k tomu, Ze se konal v centru pfiStich medialnich profesionalti, snad i o nééem

vypovidajici.

Summary

Print media are currently in a long-term crisis. Massive expansion of the Internet is a
major factor of this crisis. A big advantage of the Internet is its topicality, actuality and
interactivity. The user can gather information almost live or can actively participate on the
content. Unlike the Internet, print media require professional work and can provide the readers
more detailed and more comprehensive information and their deeper analysis. However the
print media often fail in this competition.

The aim of this thesis is to study what the approach of the potential future media
professionals (students of Institute of Communication Studies and Journalism at Faculty of

Social Sciences at Charles University) to the print media, i.e. daily newspapers and printed
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magazines, is. The assumption is that the monitoring the full range of media product, which
means the print media as well, is the part of the study and professional interests of these
students. The subject of the research is to find out whether this social group is keeping the print
media alive and for which reason. The author of this thesis supposes that it can be significant
for the future of the print media itself.

The first chapter of the theoretical part is devoted to print media as the part of the mass
media and their historical significance. The other chapters is dealing with the media audience
and the theoretical basis, especially the use and gratification theory, and with the current Czech
print media scene with an emphasis on their long-term crisis. The practical part presents the
research conducted through a questionnaire survey among the above mentioned students.

The results revealed that the majority of surveyed students reads daily newspapers and
almost all of them use other print periodicals. However, they usually do not use them on daily
basis. Print media rather complement their need of information and confrontation with the

outside world and opinions on different topics.



65

Pouzita literatura

Knihy:

CRAIG, Richard. Online journalism: reporting, writing, and editing for new media.
Belmont, Calif.: Thomson/Wadsworth, 2005, xiv, 284 p. ISBN 0-534-53146-6.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413
s. ISBN 978-80-7367-466-3.

MCNAIR, Brian. Sociologie zurnalistiky. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, 182 s. ISBN 80-
717-8840-6.

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pieprac. vyd.
Praha: Portal, 2009, 639 s. ISBN 9788073675745.

OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie zurnalistiky a
marketingové komunikace. 3., r0z$. vyd. Praha: Libri, 2007, 263 s. ISBN 978-80-7277-266-7.

PRAZOVA, Irena. Ctendr tisténych médii: Teoreticky ndstin k vyzkumu ctendre.
Praha, 2002. Rigor6zni prace. KMS FSV UK. Vedouci prace Ale§ Haman.

VECERA, Pavel. Uvod do déjin tisténych médii. Vydani 1. Praha: Grada Publishing,
2015. Zurnalistika a komunikace. ISBN 9788024741789."

WARD, Mike. Journalism online. 1st pub. Oxford: Focal press, 2002, viii, 214 s.
ISBN 0-240-51610-9. s. 141.

WEST, Richard L a Lynn H TURNER. Introducing communication theory: analysis
and application. Mountain View, Calif.: Mayfield Pub., 2000, xviii, 478 p. ISBN
0767405226.

Clanky:
ALTHAUS, Scott L. a David TEWKSBURY. Patterns of Internet and Traditional
News Media Use in a Networked Community. Political Communication [online]. 2001, 17(1):
21 - 45 [cit. 2016-01-02]. DOI: 10.1080/105846000198495. Dostupné z:
http://faculty.las.illinois.edu/salthaus/Publications/althaus_tewksbury 2000 pc.pdf.
BERANKOVA, Milena. Cesky periodicky tisk do roku 1918. Praha : Novinaf, 1981.
KATZ, Elihu, Jay G. BLUMLER a Michael GUREVITCH. Uses and Gratifications
Research. The Public Opinion Quarterly [online]. 1974, 37(4): 509 - 523 [cit. 2016-01-02].

Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/27478547seq=1#page scan tab_contents
KRSEK, Ivo. Uses and Gratifications. Revue pro média [online]. (10) [cit. 2016-01-

02]. Dostupné z: http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/usesandgratifications.htm



http://faculty.las.illinois.edu/salthaus/Publications/althaus_tewksbury_2000_pc.pdf
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/usesandgratifications.htm

66

LIN, Carolyn A. Audience Attributes, Media Supplementation, and Likely Online
Service Adoption. Mass Communication and Society[online]. 2009, 4(1): 19-38 [cit. 2016-01-
02]. ISSN 1520-5436. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/S15327825MCS0401_03).

NAGEL, Kristine S., James M. HUDSON a Gregory D. ABOWD. Predictors of

availability in home life context-mediated communication. ACM conference on Computer

supported cooperative work. 2004, : 497-506.

RAEYMAECKERS, Karin. Newspaper Editors in Search of Young Readers: content
and layout strategies to win new readers. Journalism Studies. Belgie, 2004, 5(2): 221 — 232.

RUGGIERO, Thomas E. Uses and Gratifications Theory in the 21st Century. Mass
Comunication & Society [online]. 2000, 1(3): 3 - 37 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www4.ncsu.edu/~amgutsch/Ruggiero.pdf.

WANTA, Wayne, Yu-Wei HU a Yi-Chen WU. Getting more people to read more
newspapers: Factors affecting newspaper reading. Newspaper Research Journal. 1995, 16(1):
103-115. ISSN 0739-5329.

Cesi pouzivaji vic internet neZ poéitaée. Jsou nad evropskym primérem. Novinky.cz -
nejctenéejsi zpravy na ceském internetu [online]. 2015, 26.11.2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné

Z: http://www.novinky.cz/internet-a-pc/387493-cesi-pouzivaji-vic-internet-nez-pocitace-jsou-

nad-evropskym-prumerem.html

Mass media: effects research - uses and gratifications. CCMS-Infobase [online].
2005, 2(3) [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/media

Media Projekt 2015. Unie vydavateld [online]. Unie vydavatelt, 2015 [cit. 2016-01-

02]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Media%20projekt%202_%20a%203 %20%C4%8
Dtvrtlet%C3%AD%202015%20v%C3%BDsledky.pdf

Trendy v navstévnosti internetu. NetMonitor [online]. 2015, 2.4.2015 [cit. 2016-01-

02]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2015_-

netmonitor rocenka 2014.pdf.

TZ Pocet Ceskych internetovych uZzivatelll atakuje hranici 7
miliont. NetMonitor [online]. Praha: Gemius, 2015, 27.2.2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:

http://www.netmonitor.cz/tz-pocet-ceskych-internetovych-uzivatelu-atakuje-hranici-7-

milionu.


http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1207/S15327825MCS0401_03
http://www4.ncsu.edu/~amgutsch/Ruggiero.pdf
http://www.novinky.cz/internet-a-pc/387493-cesi-pouzivaji-vic-internet-nez-pocitace-jsou-nad-evropskym-prumerem.html
http://www.novinky.cz/internet-a-pc/387493-cesi-pouzivaji-vic-internet-nez-pocitace-jsou-nad-evropskym-prumerem.html
http://www.cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/media
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Media%20projekt%202_%20a%203_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD%202015%20v%C3%BDsledky.pdf
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/Media%20projekt%202_%20a%203_%20%C4%8Dtvrtlet%C3%AD%202015%20v%C3%BDsledky.pdf
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2015_-_netmonitor_rocenka_2014.pdf
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2015_-_netmonitor_rocenka_2014.pdf
http://www.netmonitor.cz/tz-pocet-ceskych-internetovych-uzivatelu-atakuje-hranici-7-milionu
http://www.netmonitor.cz/tz-pocet-ceskych-internetovych-uzivatelu-atakuje-hranici-7-milionu

67

Webové stranky:

Ctenost. MediaGuru - reklama, marketing a média ocima Gurua [online]. [cit. 2016-

01-02]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ctenost/

Fakulta socialnich véd - Institut. Fakulta socialnich ved - Aktuality [online]. [cit. 2016-
01-02]. Dostupné z: http://iksz.fsv.cuni.cz/IKSZESV-11.html
FAQ NetMonitor. NetMonitor [online]. 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:

http://www.netmonitor.cz/FAQ

Naklad, prodany. MediaGuru - reklama, marketing a média ocima Gurua [online].

[cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/naklad-prodany/

Unie vydavateli CR - Odhad &tenosti tisku - Media Projekt. Unie vydavatela [online].
2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:

http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie vydavatelu/medialni data/vyzkum ctenosti

Ostatni zdroje:

Konference Renesance pofadana 12. 11. 2015 platformou Médiaf.


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ctenost/
http://iksz.fsv.cuni.cz/IKSZFSV-11.html
http://www.netmonitor.cz/FAQ
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/naklad-prodany/
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti

68

Seznam priloh

Priloha €. 1: Dotaznik distribuovany v ramci dotaznikového Setieni (text)

Priloha ¢&. 2: Odpovédi respondenti vyzkumu (tabulka)®

8 Vzhledem k formatu a velikosti tohoto souboru jej pfikladdam pouze v elektronické podobe.
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Pfilohy
Priloha €. 1: Dotaznik distribuovany v ramci dotaznikového Seti‘eni (text)

Dotaznik k DP UZivani ti§ténych médii mezi studenty IKSZ FSV UK

Vézené respondentky, vazeni respondenti,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad
pro diplomovou praci na téma UZivani ti§ténych médii mezi studenty IKSZ FSV UK. Dotaznik
je uréen pouze pro studenty IKSZ.

Dovoluji si Vas rovnéz poprosit o co nejpresnéjsi a pravdivé vyplnéni mého dotazniku.
Ugast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna. Vyplnéni dotazniku Vam zabere max. 10 minut.

Piedem dékuji za pomoc a spolupraci.

Anna Penasova

studentka Medialnich studii FSV UK

1. Ctete denni tisk?
Pokud je vase odpovéd’ ne, prejdéte na otazku €. 7.
e ano

e e

2. Jak casto Ctete denni tisk?
e denné
o 3-5xtydné
e 1-2xtydné
e 1-2x mésicné

e Mméné nez 1x mésicné

3. Které deniky ctete a jak casto?

Deniky prosim setfad’te podle toho, jak Casto je Ctete, na Skale od 1 (= ,,Ctu
nejcastéji*) do 8 (= ,,Ctu nejméne Casto*), ptipadné ,,nectu vitbec®. Pro kazdy fadek je
mozna jen jedna odpoveéd'.

e Ahal
e Blesk
e Denik CR



Hospodafiské noviny
Lidové noviny
Mlada Fronta DNES
Pravo

Sport

4. Jak si denni tisk obvykle obstaravate?

kupujete si
mate piedplatné
V kavarné ¢i knihovné

jind odpoveéd’:

5. Které rubriky vas zajimaji?

6.

Co vas motivuje k ¢etbé denniho tisku?

domaci zpravodajstvi
zahrani¢ni zpravodajstvi
kultura

ekonomika

sport

nazory, komentare

jind odpoveéd:

Mozné zaskrtnout vice odpovédi.
tradice
davéryhodnost

vyhovuje mi ¢ist z papiru
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detailnéjsi a komplexnéjsi informace

autori
zvyk

jiné odpoveéd’:
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7. Co vas odrazuje od ¢etby denniho tisku?
Mozné zaSkrtnout vice odpovéedi.
e (Cena
e neaktudlnost
e nemohu vstoupit do diskuze ¢i €lanek sdilet a komentovat na soc. sitich
e musim si pro n¢j dojit do obchodu
e nezajima me to

e jind odpovéd:

8. Které zpravodajské servery sledujete a jak casto?
Servery prosim sefad’te podle toho, jak casto je sledujete, na skale od 1 (=
,,sleduji nejcastéji*) do 8 (= ,,sleduji nejméné Casto), pripadné ,,nesleduji viibec™. Pro
kazdy fadek je mozna jen jedna odpoved.
e novinky.cz
e idnes.cz

e aktualne.cz

e blesk.cz

e nova.cz

e lidovky.cz
e denik.cz

e parlamentnilisty.cz

e eurozpravy.cz

9. Vyuzivite néjakou zpoplatnénou elektronickou verzi denniho tisku?
Elektronickou verzi je myslena zpoplatnéna digitdlni obdoba deniku pro
pocitace, tablety a mobily. Pokud je vaSe odpovéd’ ne, prejdéte na otazku €. 12.
e ano

e e

10. Mate ji predplacenou?
e ano, spolecné s tisténou verzi deniku
® ano, samostatné

e ne, obsah si kupuji jednotlivé
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11. Jak casto ji vyuzivate?
e denné
o 3-5xtydné
o 1-2xtydné
e 1-—2x mésiné

e méné nez 1x mesicné

12. Ctete ostatni periodicky tisk (¢asopisy)?
V ptipadé¢ odpovédi ne, pokracujte otdzkou €. 16.
e ano

e NE

13. Jak Casto tiSténé Casopisy Ctete?
e denné
e 3-—5xtydné
e 1-2xtydné
e 1-—2x mési¢né

e méné nez 1x mésicné

14. Jak si tiSténé Casopisy obvykle obstaravate?
e kupujete si
e mate predplatné
e U rodi¢i ¢i zndmych
e v kavarné ¢i knihovné

e jind odpovéd’:

15. Co vas motivuje k ¢etbé tisténych casopisti?
Mozné zaSkrtnout vice odpovéedi.
e tradice
e davéryhodnost
e vyhovuje mi Cist z papiru

e detailné;jsi a komplexné&jsi popis informaci
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e autofi
e zvyk

e jind odpovéd:

16. Co vas odrazuje od ¢etby tisténych ¢asopisa?
Mozné zaskrtnout vice odpovédi.
e (Cena
e neaktudlnost
e nemohu vstoupit do diskuze ¢i ¢lanek sdilet a komentovat na soc. sitich
e musim si pro né€ dojit do obchodu
e nezajima me to

e jind odpovéd”:

17. Vyuzivate néjakou zpoplatnénou elektronickou verzi tisténého casopisu?
Elektronickou verzi je mySlena zpoplatnénd digitalni obdoba casopisu pro
pocitace, tablety a mobily. Pokud je vaSe odpovéd’ ne, pokracujte otazkou €. 20.
e ano

e e

18. Mate ji predplacenou?
e ano, spolecné s Casopisem
e ano, samostatné

e ne, obsah si kupuji jednotlivé

19. Jak casto ji vyuzivate?
e denné
o 3-5xtydné
o 1-2xtydné
e 1-—2x mésicné

e méné nez 1x mésicné

20. Kolik hodin tydné zhruba vénujete ¢teni tiSténych médii?

e vice nez 7 hodin
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e 4-7hodin
e 2-—4hodiny
e 1-2hodiny

e méné nez 1 hodinu

e 0hodin

21. Kolik zhruba K¢ utratite mési¢né za periodicka tisténa média?
e vice nez 300 K¢
e 200-300K¢
e 100-200K¢
e méneénez 100 K¢

e niC

22. Z jakého zdroje jste se dozvédéli o teroristickych utocich 13. 11. 2015 v Parizi?
e internet
e TV zpravodajstvi
e socialni sité
e rozhlas
o tisk
e jin4 osoba

e jina odpovéd

23. Jste:
e Muz
L] Zena

24. Ktery obor studujete?
e Marketingova komunikace a PR (Bc.)
e Medialni studia (Bc.)
e Zurnalistika (Bc.)
e Medialni studia (Mgr.)
e Zurnalistika (Mgr.)



75

e Medialni studia (Ph.D.)

25. Vyristali jste v prostiedi, kde se ¢etla tiSténa média?
e ano, Cetla se denné
e ano, Cetla se obcas

e necetla se nikdy



