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Anotace (abstrakt) 

Cílem této práce je přinést komplexní přehled na specifika trhu s médii  

pro vysokoškolské studenty, jeho historický vývoj i aktuální situaci. Blíže se zaměřuje  

na rešerši komerčních médií cílených právě na studenty. Podrobnější analýza je 

provedena na konkrétních titulech EuroCampus a Studenta (dříve Stip). Kombinací 

vhodně zvolených kvantitativních a kvalitativních metod zkoumání obsahu a názorů 

publika přináší odpovědi na otázky, zda mají studenti povědomí o studentských titulech 

a jak je vnímají, jak je publiku přizpůsoben redakční a inzertní obsah zvolených titulů  

a zda magazíny čtenářům poskytují originální témata a zajímavé informace, které jim 

mohou být po absolvování studia na vysoké škole užitečné. V teoretické části práce je 

definována aktuální situace na mediálním trhu v ČR. Dalším nezbytným teoretickým 

východiskem je stanovení typologie studentských médií a zmapování situace a vývoje 

vydavatelství magazínů EuroCampus a Studenta. V práci je nastíněna také situace trhu 

se studentskými médii v západní Evropě a jeho vliv na české prostředí. V praktické části 

jsou zpracována teoretická východiska metodologie postupu zkoumání tematické 

agendy, provedena obsahová analýza vybraných titulů a realizovány individuální 

hloubkové rozhovory se čtenáři. 
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Abstract 

This thesis presents a complex view of the specifics of the media titles designed for 

college students in the Czech market, their historical development and current situation. 

It focuses closer on analysis of commercial media targeting university students. Titles 

named EuroCampus and Studenta (formerly Stip) were used in comprehensive analysis. 

The combination of suitably selected quantitative and qualitative methods of research  

of media content and opinions of audience provides important answers to questions such 

as: if students have knowledge of this kind of media titles, how the titles are perceived 

by this audience or if the editorial and advertising content brings original topics and 

interesting information which may be helpful after graduation. The theory of this thesis 

is defined by the current situation in the media market in the Czech Republic. Another 

important theoretical point is creating the typology of student media titles and analyze 

the history of publishing magazines EuroCampus and Studenta. The practical part is 

based on theoretical background of methodology explored by thematic agenda, content 

analysis of selected titles and in-depth interviews with the audience. 
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Úvod 

Již třetím rokem pracuji v největším vydavatelství studentských médií v České 

republice Studenta Media. I když se nepodílím na tvorbě obsahu, vždy si nové vydání 

magazínu ráda cestou do práce prolistuji a přečtu. Postupem času jsem si začala všímat 

změn v obsahové skladbě novějších vydání. Vzhledem k vysokým nárokům,  

které dnešní společnost na studenty klade a kterým jsem vystavena coby skoro 

absolvent také já, vnímám v obsahové agendě stále častější opakování témat 

ne/zaměstnanosti absolventů a spousty návodů a článků, jak se co nejlépe připravit  

na pohovor, do praxe, do práce, do světa, na život. Ve své práci jsem se proto rozhodla 

zabývat tematickou agendou médií pro VŠ studenty trochu podrobněji a prozkoumat, 

jak se postupem času obsah přizpůsobuje společenské situaci.  

I když jsou dnešní studenti velmi zaměstnáni internetem a novými médii, stále je 

možné oslovit je klasickou formou – magazíny. Cílem této práce je přinést komplexní 

pohled na specifika trhu s vysokoškolskými médii, jeho vývoj i aktuální situaci. Médií 

majících za publikum vysokoškolské studenty je v České republice mnoho. Obecně se 

dají rozdělit do tří kategorií: velké vydavatelské domy produkující speciální tituly  

pro mladé intelektuály (Reflex, Respekt apod.); univerzitní periodika vydávaná  

ve stylu „studenti pro studenty“ a financována akademickou obcí; a média pro studenty, 

která jsou vydávána a financována soukromými subjekty. Tato práce se zaměří  

na poslední z uvedených typů. Zabývat se bude především dvěma nejvýznamnějšími 

komerčními periodiky pro VŠ studenty v České republice – prvním (EuroCampus)  

a největším (Studenta).  

V teoretické části bude v první pasáži podrobněji zmapována aktuální situace 

na mediálním trhu v ČR, protože trh s médii pro studenty je jeho nedílnou součástí a je 

jím významně ovlivňován. Dalším nezbytným teoretickým východiskem bude stanovení 

typologie studentských médií a zmapování situace a historie vydavatelství magazínů 

Campus a Studenta. V poslední řadě bude třeba podívat se do zahraničí, odkud 

pocházejí významné vlivy udávající směr trhu s VŠ médii v naší zemi. 

V praktické části bude provedena obsahová analýza vybraných titulů.  

Kombinací vhodně zvolených kvantitativních a kvalitativních metod zkoumání obsahu  

a názorů publika přinese odpovědi na základní výzkumnou otázku, tedy  
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Jaká je skladba tematických obsahů a procento inzerce ve dvou příbuzných 

periodikách cílených na VŠ studenty Studenta (dříve Stip) a Life on Campus  

(dříve Eurocampus) ve vybraných vydáních? Výzkumná otázka je do značné míry 

obecná a její záběr je velmi široký, pro udržení jednotných myšlenek a stanovení linie 

bude třeba definovat také výchozí hypotézy. Ty se budou zabývat otázkami,  

jako například zda studenti mají povědomí o těchto titulech a jak je vnímají, jak je 

publiku přizpůsoben redakční a inzertní obsah zvolených titulů, a především, zda 

magazíny poskytují čtenářům originální témata a zajímavé informace, které jim mohou 

být po absolvování studia na vysoké škole užitečné.  

Součástí této kapitoly budou také teoretická východiska metodologie 

jednotlivých postupů zkoumání tematické agendy a její odborné zpracování. Závěr 

přinese názor samotných studentů na obsah těchto titulů. Zvolené téma je unikátní  

a doposud nebylo nikým teoreticky ani prakticky zpracováno, proto práce vychází 

především z výzkumných zjištění autorky a analýzy daného segmentu mediálního trhu. 

Důvodů, proč se tématem doposud nikdo detailně nezabýval, může být několik: špatně 

definovatelný trh, relativně mladé téma, nestálá situace komerčních titulů  

nebo komplikovaný přístup k informacím a archívu zvolených titulů.  

Na zkoumání dílčích oblastí tematiky studentských časopisů nicméně pracovali 

již studenti ve svých diplomových pracích. Například Dolníček z Fakulty sociálních 

studií, MU v Brně (2010), jehož bakalářská práce je zaměřená na vysokoškolské 

studentské časopisy v Brně v roce 2009. Bučinová (2009) pracovala na FSS 

Masarykovy univerzity v Brně na tématu Mediální mapa vysokoškolských studentských 

časopisů v Brně v roce 2009 s přihlédnutím k jejich jazykové kultuře. Její práce sice 

obsahuje obecnou charakteristiku médií pro studenty, zaměřuje se však pouze na úzkou 

lokalitu a data jsou pět let stará. Jedličková (2012) analyzovala situaci studentských 

časopisů v kontextu regionálních médií na Písecku, ve své práci se zabývala pouze 

médii pro střední školy. Stejně tak bakalářská práce Brestičové na téma Analýza 

školních časopisů a jejich pozice v životě školy z roku 2009 se zaměřuje spíše  

na charakteristiku středoškolských školních časopisů pro mládež, proto s nimi není 

pracováno.   
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1. Vliv mediálního trhu na typologii studentských titulů 

Historický vývoj mediálního trhu v ČR významně přispěl k tomu,  

že vůbec mohla vzniknout komerční média pro studenty, kterými se tato práce zabývá. 

Pro vymezení pozice trhu s médii pro vysokoškoláky je v první řadě nutné podívat se  

na obecnou situaci mediálního trhu v České republice a charakterizovat povahu 

vlastnictví mediálních organizací. Okolnosti společenské, politické i historické se 

nezanedbatelně odrážejí na vývoji mediálního trhu. Právě situace v celém státě 

významně ovlivňuje také jednotlivé pohyby na trhu se studentskými tituly. Komplexní 

představa o stávající situaci na mediálním trhu usnadní pochopit význam a vývoj 

mediálních vydavatelství s komerčními tituly pro vysokoškolské studenty.  

Ve druhé polovině 19. století a na počátku 20. století na území Česka sice 

vznikaly první velké vydavatelské domy, původně vlastnící také papírny, tiskárny, 

vydávající knihy a později i denní tisk a další periodika, ale ani dvacet let trvání 

samostatného Československa v letech 1918-1938 nestačilo k tomu, aby zde vznikly 

mohutné mediální koncerny a skuteční mediální magnáti, jak tomu bylo v západním 

světě. Většinu vydavatelských domů vlastnila sdružení či politické strany, výjimkou 

byly například Lidové noviny rodiny Stránských nebo tiskový koncern Tempo Jiřího 

Stříbrného. Právě tzv. stranický tisk se v bývalém Československu kvůli politické 

situaci udržel do roku 1989 a až s příchodem demokracie (potažmo soukromého 

vlastnictví) se i situace na mediálním trhu pomalu začala vyrovnávat se situací 

v západní Evropě. Znamenalo to zánik státních (stranických) médií a vznik médií 

veřejnoprávních a soukromých ve vzájemné koexistenci.  

 

1.1 Povaha vlastnictví a jeho vliv na vývoj mediálního trhu 

Povaha vlastnictví dané mediální organizace významně ovlivňuje její postavení 

na trhu a stejně tak konkurenceschopnost mediální produkce. Podle Jiráka s Köpplovou 

(2009, 146) lze od sebe odlišit tři druhy vlastnictví mediální organizace: soukromě 

vlastněná, státní/veřejné podniky a komunitní média. „Soukromě vlastněná média 

zpravidla slouží ke zhodnocení vložených investic, jsou tedy orientovaná na zisk. Média 

veřejné služby a komunitní média slouží primárně neekonomickým zájmům,  
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ať už je to podpora soudržnosti celé společnosti (státní média a média veřejné služby), 

nebo nějaký skupinový zájem (komunitní média). V českém prostředí zřetelně dominují 

soukromá média určená ke generování zisku. Ta jsou v oblasti rozhlasového  

a televizního vysílání doprovázena médii veřejné služby. Komunitní média v České 

republice významné zastoupení nemají.“ Povaha vlastnictví a historický vývoj 

mediálního trhu jsou nezbytnými předpoklady k definování základních typů médií  

pro studenty. Studentský mediální trh totiž kopíruje ten celostátní. Stejně také zde došlo 

v první řadě k vývoji (akademických) titulů ve správě státních institucí a až později 

vznikaly soukromé vydavatelské subjekty. 

1.1.1 Soukromé vlastnictví na mediálním trhu 

Velcí mediální magnáti skupují menší média a podniky a snaží se tak vytvořit 

podmínky pro větší vlastní růst – takto se vyvinul český mediální trh. Do roku 2013 byl 

v českých médiích příznačný vliv zahraničních nebo nadnárodních vlastníků. Nyní už to 

platí jen pro poslední významný titul – regionální Deníky. I v jejich případě se  

ale spekuluje o prodeji. K úplnému dovršení přesunu českých médií do domácích rukou 

zbývá už majetkový pohyb na televizním trhu. 

 Ono specifické postavení má dnes na trhu regionálních deníků vydavatelství 

Vltava Labe Press, jenž ještě stále vlastní německá mediální společnost ovládaná 

rodinou Axela Diekmanna Verlagsgruppe Passau. Do této skupiny patří také firma 

Astrosat, která na konci roku 2013 potvrdla koupi dalšího vydavatele Sanoma Media 

Praha a tím i portfolio titulů jako například Květy, Vlasta, Story, National Geografic 

nebo Praktická žena (Köppl, [online], 2013). 

Ke koncentraci vlastnictví dochází nejen v rámci mediálního odvětví, děje se tak 

i mezi různými odvětvími průmyslu (zemědělský, chemický, lesnický průmysl  

v podnicích Andreje Babiše nyní propojený s mediálním domem a politickou mocí). 

Významným zahraničním hráčem byl donedávna také Rheinisch-Bergische 

Verlagsgesellschaft, jehož mediální skupinu Mafra, vydavatele Mladé fronty DNES  

a Lidových novin, koupil v létě roku 2013 právě Andrej Babiš. Celý proces přesunu 

českých médií z nadnárodních vydavatelských domů do rukou domácích byznysmenů 

zahájil už v roce 2008 Zdeněk Bakala, když koupil od německého Handelsblattu 

vydavatelství Economia (Hospodářské noviny, Ekonom, Centrum Holdings). 
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Další vydavatelství Empresa Media je spojeno se jménem mediálního magnáta 

Jaromíra Soukupa, který vede největší českou mediální agenturu Médea a v létě 2013 

koupil také TV Barrandov. Mezi tituly Empresa Media patří časopisy Týden, Instinkt, 

Top dívky nebo Mladý svět a jejich online verze; v létě roku 2012 získalo vydavatelství 

týdeník Sedmička, který proměnilo ve společenský týdeník o celebritách. Borgis, 

vydavatel deníku Právo a významného tuzemského online deníku Novinky.cz, patří 

Zdeňkovi Porybnému a majiteli portálu Seznam Ivo Lukačovičovi. 

Nejnovějšími mediálními magnáty v Česku jsou od prosince 2013 také Daniel 

Křetínský a Patrik Tkáč, kterým se povedlo dohodnout převzetí české pobočky 

koncernu Ringier Axel Springer, vydavatele největšího českého deníku Blesk.  

Na časopiseckém trhu se stále ještě daří nadnárodní společnosti Bauer Media Group, 

která v roce 2012 koupila vydavatelství Stratosféra a Hearst-Stratosféra. Významně  

tak rozšířila své portfolio o 12 titulů životního stylu. Další společnosti jako Burda  

nebo Bertelsmann na konci roku 2013 své tituly stále provozují. Vzhledem k trendu 

zůstává otázkou, za jak dlouho se dostanou do rukou českých podnikatelů.  

Situace s masovými médii je zmíněna záměrně – spolu s vývojem na mediálním 

trhu totiž došlo v roce 2012 k akvizici dvou konkurentů i na poli médií  

pro vysokoškolské studenty, vydavatelství Studenta Media a University Media Group. 

Okolnosti akvizice jsou nastíněny v  kapitole věnované vybraným vydavatelstvím  

v Česku.  

 

1.2 Typologie médií pro vysokoškolské studenty 

Na základě rozdělení vlastnictví mediálních organizací a situace na mediálním 

trhu nyní můžeme analyzovat typologii médií pro studenty VŠ. Definovat pojmy 

studentský časopis a časopis pro studenty je však poměrně komplikované. Tušer ve své 

knize Ako sa robia noviny (1999, 25) dělí periodika na cílená pro širokou veřejnost  

a pro specifické skupiny čtenářů. Pro širokou veřejnost jsou to například univerzální 

(společensko-politicko-ekonomické), populárně-odborná, kulturní a umělecká, 

programová, zábavná, ženská, rodinná, dětská média. Zde je vhodné zařadit první typ 

médií pro studenty: vydavatelské domy produkující speciální tituly pro mladé 

intelektuály (Reflex, Respekt apod.). Ty většinou přinášejí aktuální společenská  
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a politická témata, která jsou určena také široké veřejnosti. Jejich tematický záběr  

a cílení je však tak široké, že nejsou pro tuto práci relevantní. 

Periodika pro specifickou skupinu čtenářů jsou podle Tušera odborná, vědecká, 

podniková a firemní a právě také školní. Informují studenty o tématech ze světa 

akademického prostředí, na druhou stranu obsahují také důležité rady pro budování 

kariéry a snaží se jim usnadnit přechod ze studentského světa do produktivní fáze 

života. Tento typ lze dále rozdělit na dvě kategorie – akademickou (podle vlastnictví 

definovaných Jirákem lze nyní považovat za komunitní) a komerční (ve vlastnictví 

soukromých subjektů). Akademická periodika, vydávaná a financována akademickou 

obcí nebo samotnými studenty, která nemají za cíl komerční zisk, většinou přináší 

témata z dané univerzity a cílí na úzký okruh studentů dané VŠ. Některé tituly sice 

inzertní prostor nabízejí, prvotním zájmem je však udržení chodu časopisů  

před generováním finančního zisku. Na jejich tvorbě se v rámci praxe a studia 

žurnalistiky a komunikačních oboru podílejí sami studenti. Podoba studentského 

časopisu se přitom může výrazně lišit, a to od několika černobílých stránek až po velký, 

profesionálně vypadající časopis.  

S pojmem studentský časopis pracuje například Bučinová (2009, 8),  

která ve své práci charakterizuje studentský časopis jako periodikum, které je vydáváno 

studenty vysokých škol, bez zásahů fakulty či univerzity, a musí vycházet v tištěné 

podobě. Dolníček studentský akademický časopis charakterizuje jako „periodikum  

pro specifickou skupinu čtenářů, které je vydávané studenty, případně studenty  

a pedagogy, obsahově nezávislé na zájmech vedení fakulty, s periodicitou nejméně 

dvakrát do roka, maximálně však s periodicitou týdenní, které oslovuje okruh čtenářů 

širší než jedna třída a jehož obsahem jsou témata uspokojující informační, názorové, 

zájmové, literární a oddychové zájmy jeho publika.“ (Dolníček, 2009, 11)  

Ekonomická závislost na akademickém prostředí je charakteristickým rysem této 

skupiny titulů pro vysokoškoláky a odlišuje ji od tradičních komerčních médií. 

Ze závěru práce Dolníčka vyplývá, že všechny jím analyzované studentské časopisy 

byly finančně nesoběstačné a existenčně závislé na jednom dominantním zdroji příjmu. 

„Časopisy jsou obvykle rozdávány zdarma. Inzerce, pokud existuje, tvoří jen marginální 

část příjmů. Nedostatečná diferencovanost zdrojů je základním prvkem ovlivňujícím 

činnost studentských časopisů. A to jak přímo, v rovině samotné existence časopisu,  
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tak nepřímo v rovině tematické agendy.“ (Dolníček, 2009, str. 62) Takových titulů jsou 

vydávány stovky, ať už pod záštitou univerzit nebo samostatných fakult, a jejich přesný 

počet nebyl dosud zmapován. Nejedná se tedy o masová média, jsou určena studentům 

konkrétní fakulty nebo univerzity a přinášejí nové informace z aktuálního dění  

na akademické půdě.  

Pro představu lze zmínit například časopis studentů Fakulty sociálních věd 

Univerzity Karlovy Sociál, časopis Jihočeské univerzity v Českých Budějovicích Jounal 

nebo Universalia, časopis Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně. Tyto časopisy spojují 

informace z prostředí dané univerzity, nekomerční zaměření a velký podíl práce 

samotných studentů na výsledném obsahu vydání. Mají své zásadní místo ve společnosti 

studentů a jejich krátké charakteristice se práce věnuje v kapitole 2.1, podrobněji se jimi 

ale nebude zabývat.  

Třetím typem jsou média, která jsou vydávána a financována soukromými 

subjekty. Právě na tomto typu médií pro VŠ studenty je postavena základní výzkumná 

otázka práce. Podle provedené analýzy došlo za posledních 10 let nejen v Evropě,  

ale také v České republice k vývoji komerčního trhu s periodiky určenými speciálně 

vysokoškolským studentům se všemi jeho specifiky. Náplň tvoří redakce složená 

z profesionálních novinářů i studentů získávajících tak praktické zkušenosti. Tematická 

agenda se silně zaměřuje na vysokoškolské studenty, okruh čtenářů však již není vázán 

k jedné konkrétní univerzitě. Této skupině médií odpovídá v České republice pár 

stabilních titulů, které vysokoškoláci dostávají většinou bezplatně před vstupem  

do budovy školy několikrát za semestr. Jsou přizpůsobeny tématům studentů a jejich 

potřebám, na druhou stranu přinášejí aktuality z dění v celém státě a jejich obsah tvoří 

nezanedbatelná část komerčních příloh a inzertních stran. Důležitým charakteristickým 

rysem je také to, že jsou většinou vydávány pod hlavičkou fyzické nebo právnické 

osoby, zkrátka komerčního soukromého subjektu.  

Příkladem ze současných titulů je například magazín Studenta vydávaný 

společností Studenta Media, EkonTech pod hlavičkou České studentské unie a ASA ČR  

nebo magazín Alive od GTS ALIVE.  
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2. Specifika trhu s vysokoškolskými médii a cílová 

skupina studentů 

Za posledních deset let došlo nejen v Česku, ale v celé západní Evropě, k rozvoji 

komerčního trhu, který se zaměřuje jen na příjemce z řad vysokoškolských studentů. 

Podle průzkumu společnosti Studenta Media z roku 2012 (Příloha č. 1)  

a v korespondenci s daty MML z 2. poloviny roku 2012 vyplynulo, že cílová skupina 

vysokoškolských studentů i její mediální konzumace je velmi specifická. Do výzkumu, 

který probíhal face-to-face dotazováním na 20 různých lokacích v prostorách univerzit 

nebo na kolejích, se zapojilo 1089 respondentů. Délka jednoho rozhovoru byla 

průměrně 10 minut. Realizátorem a odborným garantem výzkumu byla poradenská 

společnost 2C Analytics, která na poli českého mediálního trhu působí od roku 2001  

a spolupracuje s významnými vydavatelskými domy (Ringier, VLP, Borgis, Sanoma 

magazines, Mladá fronta). 

Studenti VŠ v porovnání s populací ČR méně čtou deníky (afinita – 84), velmi 

podprůměrně sledují TV (afinita – 74), podprůměrně poslouchají rozhlasové stanice 

(afinita – 88), jsou nadprůměrnými uživateli internetu (afinita – 270) a nadprůměrně 

také čtou magazíny (afinita – 111). Afinitou se rozumí index, který popisuje vhodnost 

konkrétního média pro cílovou skupinu. Charakterizuje, jak cílová skupina (studenti) 

sleduje dané médium ve srovnání s obecnou populací a počítá se jako sledovanost 

média v konkrétní cílové skupině děleno sledovaností v populaci. Čím vyšší je afinita, 

tím je médium vhodnější pro oslovení studentů.  

Ze stejného průzkumu také vyplynulo, že studentské časopisy jsou mezi touto 

cílovou skupinou velmi oblíbené a na trhu jich existuje celá řada. Studenti  

v průzkumu spontánně jmenovali 68 různých studentských časopisů, které znají.  

Mezi nejčastěji jmenované patří Události (jmenovaly 3 % dotazovaných), Sokolská33 

(3,1 %), MUNI (4,4 %), Studentské listy (11,9 %) a suverénně nejznámějším časopisem 

je s 55 % časopis Studenta. Ostatní magazíny měly spontánní znalost nižší než 3 %. 

Podrobněji jsou výsledky výzkumu uvedeny v kapitole 2.3. 

Trh s komerčními médii pro VŠ studenty má všechny náležitosti, které má mít; 

dostatečný náklad výtisků, řízenou a cílenou distribuci, inzertní prostor a oslovuje 
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firmy, které v cílení na talentované vysokoškoláky vidí velký potenciál (dnes se 

takovému míření věnuje Employer Branding nebo Talent Management). 

Tituly obsahují pro studenty zajímavá témata se zaměřením na kariéru, lifestyle, 

zdravý život, kulturu i práci. Vysokoškoláci jednotlivá čísla dostávají většinou 

bezplatně před vstupem do budovy školy několikrát za semestr nebo je mohou najít 

volně přístupné v různých stojanech na fakultách. Obsah tvoří také nezanedbatelná část 

komerčních příloh a inzertních stran a skrze tyto příjmy firmy financují vlastní provoz, 

vydávání časopisů i další aktivity v marketingu zaměřeném především  

na vysokoškolské studenty. Hranice mezi komerčním a nekomerčním médiem je však 

tak tenká, že u některých titulů je těžké ji definovat a pohybují se tak na pomezí. 

 

2.1 Vývoj trhu s médii pro studenty 

Výroba všech médií, včetně studentských, je výsledkem strukturované a vysoce 

organizované průmyslové výroby a v mnohém má stejné rysy jako výroba jakéhokoliv 

produktu. Mediální organizace z velké části fungují velice podobně jako obchodní 

podniky. Výsledné produkty procházejí stejným výrobním procesem, při kterém 

dochází k systematické dělbě práce a hierarchizaci vedoucích pozic; jednotlivá čísla 

projdou vývojem, inovacemi, případně stažením z trhu. Mediální společnosti vkládají 

do produkce obrovské částky a riskují potenciálně velké zisky nebo ztráty podniku.  

Příjmy mediálních organizací spočívají v první řadě v prodeji mediálních 

produktů spotřebitelům (příjemcům). S dvojí ekonomizací médií však došlo k tomu,  

že média také prodávají pozornost příjemců inzerentům a nabízejí jim tak své služby.  

I tak nesou mediální organizace ve své činnosti velké riziko nejistoty – je třeba silně 

analyzovat trh, poptávku a zpětnou vazbu spotřebitelů a snažit se vzbudit  

co nejpozitivnější přijetí nového produktu. Dalším výrazným specifikem mediálních 

organizací je fakt, že jejich produkce se vyznačuje vysokými fixními náklady (papír, 

telefon, energie, technologie), kde právě technologie výroby jsou často nákladnou 

složkou, která mnohdy rychle zastará. Aktivně vstoupit do mediálního odvětví  

bez vstupního kapitálu je tudíž téměř nemožné. Z toho důvodu v České republice 

existuje jen malý počet vydavatelství komerčních médií pro vysokoškolské studenty, 

která budují svá média i přes rizika ještě stále se rozvíjejícího trhu.  
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Prvním typicky komerčním médiem pro studeny byl v roce 2001 největší  

a nejrozšířenější časopis Campus (později známý jako EuroCampus, Life  

on Campus). Tento časopis je pro zkoumaný vzorek klíčový, a proto bude detailněji 

rozebrán v následujících kapitolách. Trh s médii pro studenty se však začal formovat  

již o mnoho let dříve.  

2.1.1 Nejstarší studentské časopisy  

Od první poloviny 60. let 20. století se v Československu postupně uvolňoval 

studentský život, razantně potlačený po únoru 1948. Aktivní studenti se soustředili 

kolem fakultních časopisů a výborů Československého svazu mládeže, jejichž periodika 

se na jaře 1968 postupně dostávala mimo vliv svazáckého dohledu.  

Podle vlastní analýzy byl jedním z prvních časopis Buchar (1962) z Fakulty 

strojního inženýrství Českého vysokého učení technického nebo časopis LEF z roku 

1964. KSČ však časopis před vydáním silně cenzurovala a tak v roce 1969 vzhledem  

ke stále sílící cenzuře časopis přestal vycházet. Další z titulů, týdeník Student, byl 

podle Pažouta (2001, 62) na podzim roku 1965 vytvořen původně proto, aby vytvářel 

jistou protiváhu radikálním fakultním časopisům. Ačkoliv jeho náklad nebyl příliš velký 

a nereprezentoval oficiálně žádnou studentskou organizaci, získal určitý vliv svou 

radikálností. Nebyl nijak ideově vyhraněný, poskytoval prostor různým radikálním 

názorům. I přes tlak ze strany v květnu 1968 vzniklého Svazu vysokoškolského 

studentstva Čech a Moravy, jenž požadoval, aby se stal jeho tiskovým orgánem,  

si Student udržel až do svého zániku po okupaci Československa svoji nezávislost. 

Stejně tak deník Mladá fronta dovršil svou emancipaci 29. května 1968, kdy ze svého 

záhlaví vypustil přídomek “deník Československého svazu mládeže”.   

Rok 1989 byl přelomový především pro studentskou obec. Významnou roli  

při listopadových událostech sehrály podle historického dokumentu z produkce České 

televize právě také studentské časopisy. Nová generace studentů se už tolik nebála 

vyjádřit názor, což se sice do té doby projevovalo jen na stránkách studentských 

časopisů, ale právě tady začala radikalizace mládeže. „Aktivity kolem vysokoškolské 

žurnalistiky vytvořily základ pro studentské hnutí, mnozí z autorů se pak postavili  

do čela stávkového výboru.“ (ČT24.cz [online], 2009). 
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Studenti se ve svých tiskovinách snažili dokumentovat například to, co se 

skutečně dělo během zakázaných demonstrací. Po Palachově týdnu přišli členové 

redakcí časopisů s myšlenkou centra, kde by mohli společně tvořit, vyměňovat  

si informace nebo pořádat výstavy. Od 1. dubna 1989 fungovalo Studentské tiskové  

a informační středisko. Po listopadu se studentští novináři napříč redakcemi spojili  

a pod Lidovými novinami vznikly Studentské listy (Příloha č. 2). Toto médium tedy 

nelze zařadit ani do jedné skupiny médií definovaných v této práci, je však natolik 

významné, že je třeba jej zmínit. Nulté číslo Studentských listů vyšlo ještě v prosinci 

1989 a krátce na to titul vycházel až do konce roku 1991 jedenkrát za dva týdny ve více 

než stotisícovém nákladu. 

Porevolučním titulem s dlouhou tradicí se stal časopis Halas (Příloha č. 3) 

studentů Fakulty sociálních studií MU v Brně. V internetovém archívu jsou k dispozici 

vydání od roku 2009, založen však podle Dolníčka byl již v roce 1992. Studentský 

časopis Halas se původně jmenoval Filozofský Halas a u jeho zrodu stál například 

někdejší krajský šéfredaktor Deníku Pavel Macků. Vychází 4krát za akademický rok  

v nákladu 800 – 1000 výtisků, jedno vydání obsahuje 16 – 24 stran a distribuován je 

bezplatně. Halas je časopisem, který vydává a finančně hradí Nakladatelství 

Masarykovy univerzity ze zdrojů určených pro vydávání studentských časopisů  

na univerzitě. 

Analyzovat výčet akademického typu periodik není předmětem této práce.  

Pro příklad a ucelenou představu, jež je nezbytná k pochopení velikosti a fungování trhu 

s vysokoškolskými médii, zmiňuji ještě další tři příklady soudobých časopisů,  

které byly vybrány náhodně a vycházely ještě v roce 2013. Konec roku 2013 byl 

v analýze stanoven jako mezník při tvorbě práce – pokud média v roce 2014 přestala 

vycházet, tento fakt již neovlivní samotnou analýzu. Předpokládá se však, že zvolená 

média budou vycházet i nadále. 

Události - časopis Události vychází při Vysokém učení technickém v Brně už od roku 

1996. Pravidelně každý rok univerzita vytiskne 11 až 12 vydání, která mají celkem 34 

stran. V roce 2012 tento titul zvítězil v kategorii nejlepší periodikum veřejné správy 

v České republice soutěže Zlatý středník.  
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Sokolská 33 - časopis Ekonomické fakulty VŠB-TU Ostrava je časopisem, kde dvě 

třetiny redakce tvoří studenti a vedoucí pozice (šéfredaktor, vedoucí rubrik) obsazují 

zaměstnanci samotné univerzity. Studenti agendu časopisu sice významně ovlivňují, 

nemají však nad ní úplnou kontrolu. 

E-fekt - časopis studentů Fakulty elektrotechniky a komunikačních studií VUT v Brně,  

jehož posláním je shrnout aktuální dění na fakultě studentským pohledem. 

V internetovém archívu jsou k dispozici čísla od roku 2005. Vydavatelem časopisu je 

zájmové sdružení Studenti pro studenty a dle dostupných informací je z menší části 

financován inzercí, většinu nákladů spojených s vydáváním hradí fakulta. V roce 2009 

vycházel v nákladu 1200 výtisků, jeden výtisk má průměrně 20 stran. 

2.1.2 Časopisy na pomezí akademické a komerční sféry 

Specifické postavení má v historii již zmíněný časopis LEF (Příloha č. 4) 

posluchačů Lesnické a dřevařské fakulty Mendelovy univerzity v Brně. První číslo 

časopisu LEF vyšlo v roce 1964. Nápad založit vlastní studentský časopis vzešel z hlav 

několika aktivních studentů, které bavila poezie, literatura a chtěli se realizovat. Byli to 

zejména Jiří Blažek, Antonín Buček a Josef Hromas. Hlavní náplní časopisu bylo již  

od začátku informovat o dění na fakultě a v lesnictví vůbec a publikovat vlastní básně  

a povídky. Redaktoři také často kritizovali, že v čele tehdejších Lesů Československé 

republiky působili lidé bez patřičného vzdělání. V roce 1969 se tvůrci časopisu rozhodli 

vzhledem ke stále sílící cenzuře časopis KSČ přestat vydávat (Bučinová, 2009, 14). 

Na tradici časopisu se v roce 2003 rozhodli navázat studenti, kteří v té době 

založili občanské sdružení Spolek posluchačů LDF. Časopis se v roce 2009 prodával  

a jeho cena byla 25 Kč za jedno vydání. Vycházel v nákladu 300 – 400 výtisků  

a obsahoval průměrně 30 – 40 stran. V internetovém archívu jsou k dispozici čísla  

od roku 2008. Časopis byl v roce 2009 funkčně nezávislý na domovské fakultě. Peníze 

na jeho provoz pocházely od sponzora, státního podniku Lesy ČR (70 % zdrojů),  

z menší části byl v té době také financován z dalšího prodeje inzerce (Dolníček, 2009,  

49). Z toho důvodu je tedy zařazen mezi komerční média, která nejsou financována  

ze zdrojů fakulty. 
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Za povšimnutí stojí také časopis VýFUk studentů Veterinární a farmaceutické 

univerzity Brno. Ten vznikl v roce 2007 a je vydáván čtyřikrát ročně (dvakrát v zimním, 

dvakrát v letním semestru) v nákladu 100 – 500 výtisků s obsahem 20 stran. Vydávání 

časopisu je jednou z aktivit občanského sdružení I.V.S.A. Brno. Problémy s jeho 

financováním byly v roce 2009 podle Dolníčka (2009, 57) řešeny navázáním spolupráce 

s farmaceutickou společností Bioveta a.s., která časopis tiskla, a jako protihodnotu 

umístila v časopise svoji inzerci. Časopis je díky podpoře společnosti funkčně zcela 

nezávislý na univerzitě. 

2.1.3 Komerční časopisy pro studenty 

S dalším významným pokusem o spuštění studentských médií přišel i magazín 

Academica, který byl prvním projektem Ondřeje Tomka a Oldřicha Bajera. Byť se 

jedná o online médium, z důvodu velkého významu je třeba zahrnout jej do analýzy 

také. Před rokem 2000 se Academica stala prvním pokusem o vytvoření čistě 

komerčního média pro VŠ studenty. Tomek a Bajer se seznámili na Fakultě dopravní 

v Pardubicích. Protože veřejné vysoké školy měly podle Lupy.cz (Zeman, [online], 

2004) přístup k internetu už od roku 1995, a také, protože byli oba pánové aktivní  

ve studentských organizacích, společnými silami spustili v roce 1997 stránky určené  

vysokoškolákům, které jim přinesly první výdělek. Stránky vznikaly neprofesionálně  

a s disketou obsahující aktualizovanou verzi webu autoři navštěvovali prodejny  

s počítači, které měly připojení k síti. „Sedli jsme si do koutku pro potenciální zákazníky  

a z diskety jsme na server nahrávali svoje stránky," řekl Tomek pro server iDNES.cz 

(Technet.iDNES.cz [online], 2004). Kromě naprogramované seznamky a informací  

o tom, kde mohou studenti najít práci, chtěli vydávat také kulturní informace.  

Po úspěchu magazínu se rozhodli v roce 1999 vybudovat portál Centrum.cz. 

Příklady typicky komerčních médií, tedy těch, která prodávají inzertní prostor 

klientům a z příjmů financují vlastní podnikání, jsou například magazíny Studenta 

vydávaný společností Studenta Media (od roku 2006), EkonTech pod vedením České 

studentské unie a ASA (2012) nebo magazín Alive od GTS ALIVE (2005).  

Myšlenka časopisu EkonTech vznikla na začátku roku 2011, kdy mezi studenty 

vysokých škol padly úvahy o celorepublikovém studentském časopise, který by 

vydávali sami vysokoškoláci a který by nebyl komerčním projektem. O financování 
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časopisu nejsou nikde veřejné informace, přesto se domnívám, že z důvodu velkého 

procenta inzertního obsahu v každém vydání patří mezi komerční vydavatelství a média 

pro studenty. V říjnu 2012 vyšlo první vydání časopisu EkonTech, vydané sdružením 

Asociace studentů a absolventů (ASA ČR) pod záštitou České studentské unie. Časopis 

dle informací na stránkách projektu těží z know-how studentských médií v České 

studentské unii a nyní dalším studentským médiím a organizacím sám předává znalosti 

a zkušenosti a poskytuje mediální podporu (EkonTech.cz [online], 2014).  

Tematicky je zaměřený na studenty techniky a ekonomie a je tomu přizpůsobena 

také řízená distribuce; k dostání je pouze na technických a ekonomických fakultách. 

Vychází v auditovaném nákladu 21 000 výtisků 6krát ročně (říjen, listopad, prosinec, 

únor, březen, duben), má tedy poloviční náklad než jeho aktuálně hlavní konkurent 

časopis Studenta. Redakce čtenáře tištěného časopisu i jeho online verze pravidelně 

informuje o zajímavostech ze světa techniky, ekonomie a zajímavých aktivitách 

studentských aktivitách.  

2.1.4 Zánik komerčních titulů 

V posledních letech řada komerčních titulů přestala vycházet. Důvody se dají 

přisoudit především malému a nestálému trhu, kde generovat zisk stojí vydavatelství 

hodně úsilí a finančního kapitálu. Jedná se například o časopisy Life on Campus 

(2012), tištěný Economix (2011) vydávaný studentským sdružením Ekonom z Vysoké 

školy ekonomické v Praze, stejně jako časopis Študák. Poslední zmíněný byl bezplatně 

distribuován na vysoké školy v letech 2009 a 2010 ve snaze proniknout tak do segmentu 

tištěných komerčních titulů pro vysokoškoláky. V současné době funguje jen jeho 

online verze, kde je klientům k dispozici inzertní prostor. Archívy tištěných čísel 

časopisu však nejsou nikde k dohledání.  

 

Práce v dalších kapitolách porovná obsahovou náplň dvou paralelně vycházejících 

titulů, které dokázaly zasáhnout většinu příjemců ze stran vysokoškolských studentů. 

Pro obsahovou analýzu byly zvoleny tituly Studenta (Stip) vydavatele Studenta Media  

a Life on Campus (EuroCampus) vydavatele University Media Group. Těmto dvěma 

vydavatelům jsou dále věnovány speciální kapitoly, ve kterých je nastíněn jejich 

historický vývoj a zásadní změny ve fungování vydavatelství. 
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2.2 První komerční časopis Campus 

Historicky prvním komerčním studentským magazínem, takovým, který přináší 

speciální témata pro vysokoškolské studenty, vychází v dostatečném nákladu,  

aby pokryl většinu České republiky, a hlavně, jenž prodává inzertní prostor  

a vydavatelství generuje zisk, byl v roce 2001 časopis Campus. 

Nulté číslo časopisu Campus Česká republika vyšlo v květnu roku 2001 a vydala 

jej společnost Eurocampus a.s., tehdy vedená Pavlem Trávníčkem, Soňou Danielovou  

a Janem Dobrzenským. Titul byl distribuován studentům státních, veřejných  

a soukromých vysokých škol zdarma, pro neakademické zájemce nabízel předplatné  

na rok za 200 Kč. V září 2001 se titul přejmenoval na EuroCampus (Příloha č. 5)  

a tento brand časopisu vydržel dlouhých deset let. Až do roku 2011 jej vydávala 

společnost Campus International, spol. s.r.o., která se později změnila na firmu Projekt 

Eurocampus Česká republika Lucie Gibodové. 

Podle první výroční zprávy projektu EuroCampus ČR v akademickém roce 

2001/2002 vyšlo 6 vydání v nákladu 40 000 výtisků na jedno číslo. K tomu vyšly také 

speciály: ve spolupráci s rektoráty vysokých škol publikace „Profily veřejných, státních 

a soukromých univerzit, vysokých škol a akademií v České republice 2001“ v nákladu 

40 000 výtisků a ve spolupráci s Českou asociací univerzitního sportu (ČAUS) vyšla 

dvě vydání časopisu Akademický Sport s nákladem 2 000 výtisků na jedno vydání. 

Podle zprávy získal časopis za první rok více než 130 000 stálých čtenářů 

(EuroCampus, 2002, 1). 

Mimo publikování projekt EuroCampus finančně nebo materiálně podporoval 

veřejně prospěšné organizace jako Junior Achievement ČR, ČAUS, Nadaci Cena 

Vévody z Edinburgu, Program Make s Connection a další částkou v celkové výši  

přes 1 milion korun. 

2.2.1 Anketa čtenosti časopisu EuroCampus a jeho další projekty 

Výsledky ankety v otázkách čtenosti časopisu byly také součástí první výroční 

zprávy. Jakou podobu anketa měla, kolik respondentů se do ní zapojilo a na kolik byla 

relevantní, nelze ze zprávy zjistit. Je proto třeba brát výsledky s nadhledem. Pro určitou 

představu o chování čtenářů tohoto studentského média mohou však výsledky dobře 

posloužit. 
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Časopis EuroCampus ve školním roce 2001/2002 četlo 62 % studentek a 38 % 

studentů. Téměř polovina čtenářů si časopis ponechávala déle než měsíc, než jej 

vyhodila. Časopis četlo 39 % respondentů v časové délce 30-45 minut, více času čtení 

zabralo 37 % dotazovaných. Z ankety také vyplynulo, že jeden výtisk četlo v průměru 

3,3 čtenářů. Většinou si totiž studenti časopis nosili na pokoj nebo kolej, kde jej dávali 

k dispozici svým spolubydlícím a sousedům (EuroCampus, 2002, 1). 

Časopis EuroCampus si kromě řízené distribuce prostřednictvím kamelotů 

vytvořil také velmi efektivní a specifickou síť Uniboardů. Uniboardy jsou stojany 

rozmístěné po fakultách, kolejích nebo menzách, nabízejí prostor pro umístění tištěných 

titulů nebo cílené reklamy. Pozice Uniboardů na vysokých školách musely obdržet 

povolení od vedení univerzit a být smluvně ošetřeny. Za dobu vydávání časopisu jich 

však vydavatelé dokázali dohodnout na více než různých 100 místech.  

V listopadu 2009 přišel časopis EuroCampus s novým projektem  

The EuroCampus Stock Market Challenge ČR. Jednalo se o soutěžní hru 

představující virtuální simulaci živého obchodování na burze. Studenti z celé České 

republiky v ní obchodovali s akciemi v reálných časových a cenových podmínkách  

s obnosem 100 000 Eur. Cílem projektu bylo vzdělávat studenty v oblasti investování. 

Soutěž probíhala na obchodní platformě Stock-Trak, kterou v té době používalo 

celosvětově 200 000 studentů a 1 100 profesorů. Zapojení studenti si dva měsíce 

budovali svá portfolia akcií a reprezentovat mohli sebe, klub či univerzitu. Od roku 

2009 se soutěž pořádala pravidelně a podzimním kole roku 2011 se jí účastnilo přes 650 

studentů z vysokých škol napříč celou republikou.  

2.2.2 Zásadní změny názvu v časopise a následná akvizice 

Po 10 letech na mediálním trhu potřeboval časopis EuroCampus změnu,  

a tak došlo v roce 2011 k rebrandu na Life On Campus (Příloha č. 6) a ke změně 

vydavatele. Nově časopis vycházel pod vedením společnosti University Media Group 

majitele Ondřeje Reifa. Součástí nového časopisu bylo také spuštění webu se sekcí videí 

pod značkou LifeoncampusTV. Zde byly uveřejňovány vlastní reportáže  

z akademického a kulturního prostředí nebo videotutoriály složitějších matematických  

a statistických problémů. 
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Samotný časopis zachoval témata z akademického prostředí, obsah však rozšířil 

také o materiály z oblasti populární vědy a techniky. Tištěná verze Life on Campus byla 

v distribuci na vysokých školách skrze již dříve vybudovanou a osvědčenou síť 

informačních stojanů, které navíc nabízely inzerci přes reklamní plochy (Aust [online], 

2011). 

V roce 2012 spojila dvě tehdejší největší média – Life on Campus a Studenta – 

svoje síly. Společnost Studenta Media se dohodla na převzetí vydavatele University 

Media Group a na českém trhu s médii pro VŠ studenty tak došlo k zásadní změně. 

Veškeré aktivity UMG včetně klíčových lidí přešly pod Studenta Media a společnosti 

spojily síly i know-how pro vydávání jednoho časopisu pod stávajícím brandem. 

Podle vydavatele Studenty Tomáše Rašnera se jednalo o logický posun na trhu. 

„Jsme velmi rádi, že se nám spojení s UMG podařilo. Pro Studenta Media to znamená 

pojištění pevné pozice na trhu a také možnost nabídnout čtenářům a inzertním klientům 

širší portfolio kvalitnějších služeb.“ (MediaGuru [online], 2012) 

 

2.3 Vydavatelství Studenta Media – specialista na oslovení 

studentů 

Původní nápad založit komerční časopis pro vysokoškolské studenty, který se 

zrodil v hlavách dvou studentů v roce 2006, má dnes úplně jiné rozměry. Studenta 

Media se stala moderní mediální skupinou a komunikační agenturou zaměřenou  

na cílovou skupinu VŠ studentů. Nabízí širokou škálu produktů a služeb k oslovení 

studentů po celé ČR a specializuje se také na nová média (web, Facebook).  

Kromě zázemí nejsilnějšího tištěného magazínu pro vysokoškoláky v ČR Studenta  

(45 000 výtisků/vydání vychází 6x ročně) realizuje řadu eventů a projektů a dlouhodobě 

spolupracuje s největšími společnostmi jak v oblasti personální, tak i produktové 

inzerce. 

2.3.1 Nápad jménem Stip.cz 

Projekt Stip.cz (Příloha č. 7; název obsahuje zkratku slovního spojení „STudents 

In Prague“) vznikl v roce 2006 a po celou dobu byl financován výhradně příjmy 

z inzerce. Založili jej dva někdejší studenti Adam Kožela a Tomáš Rašner  



   

 

 

19 

 

při svých studiích Ekonomické univerzity ve Vídni. Tehdy se jim k rukám dostalo první 

vydání rakouského magazínu StiV.at a rozhodli se oslovit vydavatele pro navázání 

spolupráce v Česku. V lednu 2006 byla ve Zlíně založena společnost TA Promotion 

International a pod jejím jménem byli oslovováni první možní inzerenti.  

Za nedlouho začala firma spolupracovat s investiční skupinou Centralway,  

což otevřelo dveře k dalším partnerům. Centralway Holding AG byla v té době skupina 

sídlící ve Švýcarsku a ve svých investicích se soustředila i na české internetové 

projekty. Významným krokem bylo v roce 2007 spuštění webu Stiplist.cz, což byla 

internetová mutace magazínu pro české i slovenské studenty a absolventy.  

Podle Hospodářských novin firma TA Promotion, která Stip až do roku 2011 

vydávala, vykázala v roce 2007 obrat ve výši téměř 2,3 mil. Kč. Stip v té době pokrýval 

90 % českého studentského trhu. Redaktory časopisu byli nejen studenti z různých škol 

v České republice, ale také profesionální žurnalisté z různých zavedených titulů  

na mediálním trhu. 

V roce 2008 se nejužší tým okolo časopisu Stip rozrostl na 25 lidí a distribuční 

sít časopisu zahrnovala více než 8 velkých univerzitních měst (Kožela, 2008). V květnu 

roku 2008 se časopis pod názvem Stips.sk rozšířil v nákladu 30 000 výtisků také  

na Slovensko.  

Během následujících let vycházel časopis Stip.cz v nákladu 65 000 výtisků 4krát 

ročně a číslo zapojených redaktorů, studentů i brigádníků stále narůstalo. Časopis se  

tak stal největším médiem zaměřeným na vysokoškolské studenty v České republice, 

navíc zcela nezávislým na investorech nebo politických uskupeních. 

2.3.2 Období změn až do podoby dnešní Studenty 

S příchodem školního roku 2009/2010 se časopis začal pomalu transformovat  

až k dnešní podobě. První velká změna nastala při rebrandu: magazín vychází od října 

2009 pod novým názvem Studenta web&mag (Příloha č. 8). Upravení koncepce se 

dočkala také titulní strana magazínu, jeho obsah i složení samotné redakce. Internetová 

mutace časopisu byla přejmenována na Studenta.cz. Všechny aktivity chtěl vydavatel 

spojit pod jednu značku a v roce 2011 se přejmenování dočkala také samotná 

společnost, nyní Studenta Media s.r.o.  
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Ani odvětví vydavatelské činnosti se nevyhnula ekonomická krize a právě  

ta nastolila další směřování této společnosti. Snížení nákladů na výrobu a větší důraz  

na internetové projekty znamenalo znatelné rozšíření portfolia činností. Od roku 2011  

se Studenta Media nevěnuje pouze vydavatelství, pro studenty připravuje soutěž  

o nejlepší Kolej roku a doprovodné světelné akce Light shows pro desítky tisíc 

studentů, večerní program Miss VŠE a klíčovým momentem se v roce 2011 stal i vstup 

do projektu Jízdomat.cz, momentálně největšího portálu pro zprostředkování 

spolujízdy autem v České republice. Vydavatelství vlastní 49 % tohoto projektu (Zandl 

[online], 2011). 

Od roku 2012, vlivem akvizice s University Media Group, došlo k navýšení 

periodicity časopisu Studenta na náklad 45 000 výtisků 6krát ročně. K dostání je od té 

doby před univerzitami ve více než 100 studentských centrech od Plzně až po Ostravu. 

Studenta Media se realizuje i v oblasti HR a kariérních nabídek. Problém s uplatněním 

absolventů na pracovním trhu od téhož roku řeší společnost skrze nový vlastní portál – 

UNIjobs.cz, který na trh mezi kariérní portály vstoupil v dubnu 2012.  

V roce 2013 se společnost dohodla na zakoupení 50 % portálu Primát.cz,  

jehož druhou polovinu vlastní i nadále jeden z jeho zakladatelů Maxim Gorjainov,  

který také zůstává v jeho vedení. Primát.cz umožňuje studentům sdílet studijní 

materiály, hodnotit předměty i pedagogy. Jeho cílem je přispět ke zvýšení kvality 

českého vysokého školství. Měsíční návštěvnost portálu sahá přes 250 000 unikátních 

návštěvníků a registraci zde má přes 310 000 studentů z celé ČR (Aust [online], 2013). 

Posledním projektem z portfolia této společnosti je participace v organizaci zájezdů 

společnosti PartyKýbl.cz, specialisty na party zájezdy mladých lidí a studentů po celé 

Evropě. 

Neméně aktivní je společnost na poli komunikace na sociálních sítích. Projekt 

FacebookExpert.cz zajišťuje kampaně pro významné národní i nadnárodní společnosti. 

Společnost Studenta Media se tímto vývojem stala největším hráčem v otázce 

marketingu a médií cílených na vysokoškoláky a v současné době se na chodu 

společnosti podílí tým desítek lidí v různých odděleních: vedení společnosti, redakce, 

IT, obchod, distribuce, produkce eventů a vedení jednotlivých projektů. 
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Z přehledu činností Studenta Media je jasně patrné, že vydávání magazínu 

Studenta je pouze jednou z většího množství aktivit, které se primárně zaměřují  

na oslovení cílové skupiny mladých lidí a vysokoškolských studentů. Komplexní 

komunikace všemi mediálními kanály stejně jako úzká spolupráce se studenty při tvorbě 

magazínu i ostatních projektů nastoluje předpoklad, že vydavatel dobře zná prostředí 

čtenářů magazínu a vnímá nové trendy v této oblasti. Ostatně to vyplývá také 

z průzkumu realizovaného v roce 2012, který se mimo jiné zaměřil také na atraktivitu 

jednotlivých obsahových témat u čtenářů.  

2.3.3 Výzkum čtenosti magazínu Studenta z roku 2012 

V květnu roku 2012 byl mezi vysokoškolskými studenty proveden již zmíněný 

výzkum čtenosti časopisu Studenta (Příloha č. 1). Do výzkumu, který probíhal face-to-

face dotazováním na 20 různých lokacích v prostorách univerzit nebo na kolejích,  

se zapojilo 1089 respondentů. Délka jednoho rozhovoru byla průměrně 10 minut. 

Realizátorem a odborným garantem výzkumu byla poradenská společnost 2C Analytics, 

která na poli českého mediálního trhu působí od roku 2001 a spolupracuje  

s významnými vydavatelskými domy (Ringier, VLP, Borgis, Sanoma magazines, Mladá 

fronta). 

Magazín Studenta je momentálně největším magazínem pro vysokoškolské 

studenty v ČR. Vychází v nákladu 45 000 ks 6krát ročně vždy 3krát za semestr (březen, 

duben, květen – říjen, listopad, prosinec), což je auditováno ABC ČR. Jeho distribuce je 

postavená částečně na základě řízené osobní distribuce (ve městech Praha, Brno, 

Ostrava, Plzeň, Liberec, Zlín) a na neosobní distribuci formou informačních stojanů, 

tzv. UNIboardů (navíc ve městech Ústí nad Labem, Hradec Králové, Pardubice, 

Olomouc, České Budějovice, Karviná). Podle výsledků průzkumu tak pokrývá oblast  

85 % všech VŠ studentů v ČR. 

V otázce znalosti průzkum odhalil, že v odpovědi na přímý dotaz zná magazín 

Studenta 75% všech vysokoškolských studentů v ČR, a také, že 84% studentů,  

kteří tento magazín znají, jsou zároveň jeho čtenáři. Z těchto výsledků vyplývá, že tento 

magazín tedy čte 63% všech vysokoškolských studentů, kterých je podle měření 

Českého statistického úřadu z roku 2012 v České republice asi 381 000  

(Český statistický úřad [online], 2012). Studentské časopisy jsou mezi touto cílovou 
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skupinou velmi oblíbené a na trhu jich existuje celá řada. Studenti v průzkumu 

spontánně jmenovali 68 různých studentských časopisů, které znají. Mezi nejčastěji 

jmenované patří Události (jmenovaly 3 % dotazovaných), Sokolská33 (3,1 %), MUNI 

(4,4 %), Studentské listy (11,9 %) a suverénně nejznámějším časopisem je s 55 % 

časopis Studenta. V roce 2012 ještě nevycházel magazín EkonTech, který je 

v současnosti hlavním konkurentem časopisu Studenta na českém trhu. Ostatní 

magazíny, které nejsou uvedeny v grafu, měly spontánní znalost nižší než 3 %. 

 

 

Obrázek č. 1: Data z výzkumu Studenta Media, 2012 

 

Zajímavé jsou také výsledky samotné čtenosti magazínu. Z průzkumu totiž 

vyplynulo, že jeden výtisk čte 2,1 čtenáře. Je to z toho důvodu, že si je studenti, stejně 

jako to vyplynulo z výsledů ankety časopisu EuroCampus, často berou domů  

nebo na kolej, kde časopis posílají dále. Celková čtenost jednoho vydání se tak 

odhaduje na 95 000 čtenářů jednoho čísla. Dalším okruhem otázek, kterými se výzkum 

zabýval a jejichž výsledky lze použít pro obsahovou analýzu v této práci, je zaměření  

na atraktivitu jednotlivých témat v obsahu. Závěry výzkumu uvádí, že redakční obsah 

magazínu Studenta je přizpůsobený zájmům svých čtenářů. Všechny hlavní rubriky 

zajímají vždy téměř 2/3 všech čtenářů a 96 % čtenářů hodnotí tento magazín pozitivně. 

Největší část respondentů (88,7 %) v obsahu témat zajímají informace o budoucím 

zaměstnání nebo kariéra, oproti tomu nejméně atraktivní jsou témata ze společnosti. 
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Obrázek č. 2: Data z výzkumu Studenta Media, 2012 

 

2.4 Inspirace ze zahraničí 

Stejně jako bylo třeba definovat vnitřní vlivy na mediálním trhu, které významně 

přispěly ke vzniku aktuální situace na trhu s českými komerčními médii pro VŠ 

studenty, je třeba vymezit i zahraniční vlivy, které k nám přinášejí trendy, jenž se u nás 

reflektují. 

Právě západní Evropa a svět určují tyto trendy, které se postupem času dostávají 

do Česka, a ne jinak tomu bylo i v případě trhu s vysokoškolskými médii. Pro představu 

ovlivňování situace v Česku jsou krátce zmíněny společnosti, které mají v daném státě 

největší zásah na cílovou skupinu vysokoškoláků, přestože nutně nemusí vydávat tištěná 

periodika. Vzhledem k většímu mediálnímu trhu i historii existuje v daných státech více 

mediálních vydavatelství. Pro představu o situaci postačí v krátkosti nastínit  

ta nejvýznamnější a největší z nich.  

Je běžnou praxí, že některá vydavatelství z jiných zemí spolupracují. Předávají si 

tak informace o situaci na jiných trzích a vzájemně sdílejí svá know-how.  

Jako příklad lze uvést významný vliv a spolupráci, která byla zveřejněna v říjnu roku 

2013, kdy švédská poradenská společnost Universum Global ohlásila strategickou 

spolupráci se společností Studenta Media pro český trh. Společně na tuzemském trhu 

nabízejí konzultační služby při propojování studentů se zaměstnavateli. Tím se 

Universum podle Médiáře ([online], 2013) zabývá již ve 27 zemích světa a tento trend 

má v plánu uplatnit nyní v Česku. Ke konci roku 2013 zahájili mezi českými studenty 

první výzkum Ideální zaměstnavatel (Ideal Employer Ranking), který má mimo jiné 

zmapovat názory a chování českých vysokoškolských studentů a zjistit,  

jak vnímají firmy působící v Česku jako zaměstnavatele. 
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Nejen tato spolupráce potvrzuje význam zahraničních vlivů na české prostředí 

komerčních médií pro vysokoškolské studenty. Jako další příklad lze uvést 

nizozemskou společnost Studenten.net, která je od roku 1997 dceřinou společností 

All4Students BV. Společnost All4Students podle informací na svých webových 

stránkách vydává klíčové internetové tituly zaměřené na studenty vysokých škol. 

Příkladem jsou portály Studenten.net, Studentenbaan.nl a Studentenkamers.nl. 

Studenten.net je vůbec největším internetovým médiem pro studenty vysokých škol  

v Nizozemsku a vydobyl si jedinečnou pozici. V roce 2012 evidoval asi 350 000 

unikátních uživatelů. Na těchto stránkách mohou studenti mimo jiné vyhledávat 

studentské práce, stáže, informovat se o jejich studiu, na druhou stranu přinášejí také 

témata zaměřená na kariéru a volný čas. Právě síla internetových médií v Nizozemí 

může mít významný vliv na transformaci některých magazínů v Česku do internetové 

verze. 

Zajímavým případem jsou švýcarská studentská média. Například webový portál 

Students.ch byl založen v roce 1998 Janem Vichrem a v současnosti je řízen týmem 

vysokoškolských studentů a absolventů. Od roku 2007 je Students.ch součástí 

vydavatelské skupiny Axel Springer Švýcarsko. Tento trend v současné době není  

na českém trhu patrný, můžeme se jen domnívat, kdy a jestli vůbec projeví velké 

mediální domy zájem o cílovou skupinu studentů a budou chtít odkoupit některý 

z vycházejících titulů. 

Nejsilnější média zaměřená na vysokoškolské studenty má v současné době 

Německo. Tištěný i online magazín v Německu vydává společnost UNICUM Verlag 

GmbH & Co KG. Bochum. Univerzitní časopis UNICUM vychází dle informací  

na stránkách magazínu ve třech mutacích (Unicum, Unicum ABI a Unicum Beruf). 

Unicum poskytuje cenné informace, tipy a analýzy ohledně studia a kariéry, života  

i životního stylu. Vychází v nákladu 400 000 výtisků každý měsíc, tedy celkem 12 

vydání ročně. Distribuován je na univerzitách a kulturních institucích a podle 

rozhodnutí soudu z února 2014 je tak největším médiem pro studenty v Německu. Soud 

vedl časopis proti konkurentovi Audimax, který se zaměřuje spíše  

na středoškoláky, a značnou část přibližně stejného nákladu expeduje do Švýcarska  

a Rakouska. Oproti tomu Unicum ABI je cíleno na středoškoláky a vychází v nákladu 

250 000 výtisků 8krát ročně. Unicum Beruf pak oslovuje absolventy škol a obsahuje 
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především témata z oblasti kariéry a budoucího povolání. Vychází 4krát ročně 

v nákladu 150 000 výtisků. 

 

V této kapitole byl zmapován přehled nejvýznamnějších komerčních 

vydavatelství studentských médií v Česku, jejich historický vývoj i aktuální situace.  

Ve spojitosti s nástinem situace v západní Evropě je nyní patrné, že trh s médii  

pro vysokoškolské studenty má potenciál udržet stabilitu i do budoucna. Rozhodně  

se nejedná o okrajovou záležitost a aktivitu pár studentů, kteří se rozhodli šířit své 

myšlenky mezi vrstevníky. Jde se o reálnou podnikatelskou činnost zaměřující se na 

specifickou cílovou skupinu příjemců, která se v dnešní době orientace společnosti  

a firem na problematiku Talent Managementu a Employer Brandingu stává čím dál více 

klíčovou.  

V následující části práce bude definována výzkumná otázka postavená  

na analýze tematické agendy vybraných vydání magazínů Studenta a Campus  

a stanoveny metody i pracovní postup zkoumání založené na teoretických přístupech.  

Závěrem budou realizovány a vyhodnoceny hloubkové rozhovory s narátory 

zastupujícími klíčovou cílovou skupinu čtenářů magazínu Studenta. 
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3. Výzkumná otázka a výběr metodologických postupů 

Analytická část této práce se zabývá výzkumem médií, přesněji pak obsahovou 

analýzou vybraných titulů. Výzkum nejen studentských médií je postaven  

na systematickém zkoumání, shromažďování, analyzování a vyhodnocování informací, 

které je potřeba pro řešení daného problému získat. Pokud se výzkum provede dobře, 

zaručuje jedinečný a aktuální zdroj informací s vysokou vypovídací hodnotou. Odvíjí se 

od delšího časového horizontu zkoumání a většího vzorku zkoumané cílové skupiny 

nebo dat a zachází do hloubky. 

Snadno dostupným předmětem zkoumání činnosti mediální organizace  

je samotný výsledek její práce – tedy mediální produkt. Stejně jako u dalších lze  

i v periodikách pro vysokoškolské studenty rozeznat obsahové prvky, z nichž jsou 

sestavena. Jedná-li se o jedno vydání časopisu, pak je složeno z jednotlivých příspěvků. 

Ty bývají pravidelně organizovány do rubrik, stránek či jiných tematických celků. 

Každý příspěvek nese dílčí téma, jimž zpravidla přispívá k tematickému zaměření 

celku.  

Už Lasswell v roce 1948 definoval základní oblasti, na kterých výzkum médií 

staví: Kdo říká co, jakým kanálem, komu a s jakým účinkem. Podle Trampoty z tohoto 

výroku jasně vyplývají tři stavební kameny výzkumu: „Kdo představuje první oblast 

výzkumu – podavatele – tedy mediální organizace. Říká co se týká sdělení jakožto jádra 

komunikace – a tedy mediální sdělení. Třetí tradiční oblast výzkumu představuje závěr 

Lasswellovy věty – komu a s jakým účinkem – tedy mediální příjemce a účinky na ně.“ 

(Trampota, 2010, 15) Pro obsahovou analýzu v této práci si budeme všímat především 

druhého bodu zkoumání, tedy mediálního sdělení. 

Předpokládáme, že značná část obsahu a způsobu zpracování se bude  

v podobném časovém období roku opakovat a bude velmi podobná. Opakování týchž  

či podobných obsahů týmž nebo podobným způsobem má podle Jiráka a Köpplové 

zřejmě dvě hlavní příčiny – na jedné straně vede k opakování snaha o co největší úsporu 

nákladů a na druhou stranu jde o samotné publikum. Opakování může vést k tomu,  

že publikum ví, co má od daného mediálního produktu očekávat a „opakovaný obsah 

publikum akceptuje a uvěří mu jako platné výpovědi o skutečnosti“. (Jirák, 2003,  
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121) Ve výzkumném procesu je ale v první řadě třeba identifikovat hlavní myšlenku, 

přínos a odpovědi, které nám má výzkum dát. 

 

3.1 Definování výzkumné otázky 

Na základě výzkumných cílů, které bude tato práce zkoumat, si zvolíme, jakou 

metodu analýzy při práci použijeme. Zadání by mělo vycházet z teoretických úvah  

a ze stávajících výsledků šetření nebo z praktického či kritického zájmu o přenou 

znalost mediálních obsahů. „Většinou bývá výzkumné téma formulováno poměrně 

abstraktně, obsahuje výpovědi o objektech a jejich vlastnostech. Obvykle se nedá 

výzkumné téma prověřit přímo a je nutné abstraktní pojmy v něm obsažené teprve 

upřesnit. Pak je nutné objekty obsažené v tématu konkrétně definovat  

a pokusit se nalézt měřitelné ukazatele vlastností v tématu vyjádřených.“ (Schulz, 2011, 

33)  

Výzkumná otázka se aplikuje často v případech, kdy ke zvolenému tématu není 

dostatek sekundárních výzkumů a neexistuje představa, co mohou výsledky výzkumu 

přinést. Po hypotéze sáhneme, pokud navazujeme na předchozí výzkumy  

a již předpokládáme, jak by mohlo zkoumání dopadnout. Z toho, že stejným tématem 

jako tato práce se v historii prozatím nikdo nezabýval, vyplývá stanovení výzkumné 

otázky. Ta bude doplněna o hypotézy, které se opírají o výsledky průzkumu společnosti 

Studenta Media z května 2012 (Příloha č. 1), detailně vyhodnoceného v předchozích 

kapitolách. 

Podle dříve stanovených tezí by práce měla pomocí kombinace vhodně 

zvolených kvantitativních a kvalitativních metod zkoumání obsahu přinést odpovědi  

na otázky, jak je publiku přizpůsoben redakční a inzertní obsah zvolených titulů, jestli 

se některá témata opakovaně objevují v konkrétním časovém období, a především,  

zda zvolené tituly poskytují čtenářům originální témata a zajímavé informace, které jim 

mohou být po absolvování studia na vysoké škole užitečné. Další části je pak zkoumání 

názorů publika, jako například, jestli studenti mají povědomí o časopisech  

pro vysokoškolské studenty a jak je vnímají.  

V této práci již byly zpracovány základní body stanové v tezích: analýza 

mediálního trhu v ČR, analýza vývoje trhu s médii pro VŠ studenty až do současnosti, 
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analýza vydavatelské činnosti Studenta Media a University Media Group, krátká 

charakteristika publika – vybrané cílové skupiny vysokoškolských studentů (coby 

konzumentů magazínů pro studenty) i sekundární analýza dostupných výzkumů 

čtenosti. V následující částí diplomové práce bychom se měli věnovat teorii výzkumu 

médií a vybraným metodám zkoumání, analýze obsahové struktury a proměnám 

zvolených periodik v čase, srovnání obou titulů, analýze konkrétního obsahu (rubriky, 

inzerce, srovnání) a závěrem také rozhovorům s vybranými zástupci části publika. 

Během samotné práce došlo k posunutí a přesnějšímu definování zkoumané 

otázky a tematického okruhu. Ve vztahu k otázce, zda média přinášení informace,  

které mohou být studentům po absolvování studia užitečné, se více zaměříme na vývoj 

tematických okruhů a procenta inzerce v periodikách. Také nás bude zajímat, jestli 

postupem času dochází k vývoji kariérních témat, která by měla studenty připravit na 

budoucí vstup do praxe, což bude pro bádání klíčovým vodítkem. Vzhledem k rozsahu 

analýzy tedy vypustíme bod zkoumání, zda se témata opakují ve stejném období; 

z hlediska vývoje témat celkově to pro nás není důležité.  

Z předchozí analýzy mediálního trhu s vysokoškolskými studenty a především 

z analýzy dostupného sekundárního výzkumu společnosti Studenta Media již známe 

výsledky čtenosti tohoto magazínu a dozvěděli jsme se znalost různých titulů na tomto 

trhu. Víme již tedy, že studenti VŠ mají obsáhlé povědomí o studentských časopisech, 

které byli schopni identifikovat. Tímto bodem se tedy ve výzkumu zabývat již 

nebudeme. V části hloubkových rozhovorů se zaměříme pouze na vybranou skupinu 

lidí, kteří již časopis Studenta znají a jsou jeho čtenáři. Budeme zjišťovat vnímání 

tematické agendy v magazínu a především obsah kariérních témat a jejich přínos  

pro budoucí povolání studentů.  

 

Výzkumná otázka: 

Jaká je skladba tematických obsahů a procento inzerce ve dvou příbuzných 

periodikách cílených na VŠ studenty Studenta (dříve Stip) a Life on Campus (dříve 

Eurocampus) ve vybraných vydáních? 

 

Výzkumná otázka je do značné míry obecná a její záběr je velmi široký,  

pro udržení jednotných myšlenek a stanovení linie je vhodné definovat také výchozí 
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hypotézy. Identický výzkumný problém doposud zkoumán nebyl. Již dříve bylo 

zmíněno, že autorka této práce je v jednom ze zmíněných vydavatelství zaměstnána  

a proto má do problematiky detailnější vhled. Hypotézy jsou tedy postavené  

na zkušenostech a teoriích, které vycházejí z praxe a poznání během jejího působení 

v dané společnosti.  

 

Hypotézy: 

H1: Agenda obsahu se v novějších číslech více přibližuje kariérním tématům. 

H2: Procento inzerce v jednom vydání se v novějších číslech zvyšuje. 

H3: Čtenáři časopisu Studenta si ze čtení časopisu odnášejí cenné informace,  

které mohou v budoucnu využít například při budování kariéry. 

  

Hypotézy 1 a 2 budeme zkoumat tradiční obsahovou analýzou. Hypotézu číslo 3 

bude třeba zkoumat pomocí hloubkových rozhovorů s vybranými respondenty z dané 

cílové skupiny. Archív obou periodik je velmi početný a každé vydání skýtá desítky 

kódovacích jednotek. V první řadě je třeba stanovit výběr zkoumaného vzorku vydání 

periodik. Pro účely této diplomové práce a přibližnou představu o tematické agendě  

a vyvození závěrů postačí pracovat s níže vybraným počtem vydání. 

 

3.2 Výběr okruhu zkoumaných dat 

Fáze takzvané operacionalizace většinou začíná vymezením zkoumaného 

souboru šetření. Média, která budeme zkoumat, byla vybrána v definování výzkumné 

otázky. Dále je třeba vybrat požadované časové období a konkrétní vydání jednotlivých 

titulů. Na zvolených titulech dojde k analýze celého redakčního obsahu, protože chceme 

získat přehled o celé tematické šíři. Ke zkoumání zvoleného tématu není třeba 

analyzovat kompletně celý archív všech titulů vybraných médií, protože by to bylo 

velmi zdlouhavé a zbytečné. Pro účely výzkumu postačí jejich vhodně vybraný vzorek.  

Tato práce využije postupu nepravděpodobnostního výběru vzorku, jenž je 

postaven na principu, kdy každý prvek v systému nemá stejnou šanci být vybrán. 

Zvolen bude účelový vzorek postavený na specifické charakteristice výběru a je tedy 

přípustné, že se vzorek nepovažuje za reprezentativní. Na případné sezónní vlivy 
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z důvodu malého počtu vydání v jednom roce nebude brán zřetel. V rámci komplexního 

přehledu a charakteristiky jednotlivých vlivů na obsahovou strukturu budou provedeny  

3 analýzy různých vydání z různých úhlů pohledu. Vzhledem k rozdílnému roku vzniku 

jednotlivých titulů se vybrané ročníky nemusí shodovat. Konkrétní ročníky a vydání  

(u analýzy 2) jsou zvolena na základě důležitých změn týkajících se rebrandu  

nebo změny šéfredaktora v daném médiu, které vyplývají z první analýzy. 

Postup byl zvolen z toho důvodu, že analýza pouze jednou cestou, tedy například 

náhodným výběrem dvou paralelně vydaných čísel, by byla nedostačující. V prvním 

kroku tedy provedeme obecnou, povrchní analýzu obou archívů, kde zjistíme hlavní 

změny v médiu a redakci a definujeme vlivy, které by mohly působit na změnu 

tematické agendy. Na základě toho budou vybrány 4 ročníky, ve kterých některé  

ze zásadních vlivů (rebrand, změna šéfredaktora) nastaly a zaměříme se na ně detailněji. 

V další analýze již na základě vybraných vydání provedeme obsahovou analýzu s cílem 

zjistit tematickou skladbu, její vývoj a procentuální obsah inzerce. 

 

A1: Obecná analýza vývoje se zaměřením na 4 ročníky každého média. 

Studenta (Stip) – 2006, 2008, 2011, 2013 

EuroCampus (Life on Campus) – 2001, 2003, 2006, 2011 

 

A2: Detailní obsahová analýza 3 vybraných vydání každého titulu; vždy první  

vydání, vydání po rebrandu, poslední vydání (v případě Studenty březen 2014). 

Studenta (Stip) – 1/2006, 14/2009, 36/2014 

EuroCampus (Life on Campus) – květen/2001, říjen/2011, únor/2012 

 

 Než ovšem začneme se samotným výzkumem, je třeba získat důležité poznatky 

pro výzkumný proces z teorie výzkumu médií, obsahové analýzy a její metodologie,  

aby byla dodržena korektnost a validita postupu.  
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3.3 Vybrané metody zkoumání mediálních obsahů 

Pro praktickou část práce, tedy zkoumání obsahu daných titulů, bude zvolena 

kombinace kvantitativních a kvalitativních metod obsahové analýzy; tematické 

zkoumání agendy médií, ekonomická analýza se zaměřením na monitoring inzerce  

a pro celkovou představu tématu také hloubkové rozhovory se čtenáři zvolených 

periodik. Existují další metody zkoumání obsahu médií, ne všechny se však  

pro účely této práce hodí. Záměrně bude vynecháno sémiotické zkoumání obrazové 

náplně jednotlivých titulů, byť by bylo z hlediska komplexnosti tématu relevantní. 

Nás však bude zajímat výhradně tematická agenda doplněná o procentuální obsah 

inzerce v titulech. 

Typické jsou podle Scherera (2011, 29) dva metodické přístupy k analýze 

obsahu, které si zakládají na stupni strukturovanosti, popřípadě otevřenosti postupu; 

kvantitativní obsahová analýza a hermeneutická textová a obrazová analýza. 

Hermeneutická analýza vychází z literárně vědní textové interpretace a je pro ni 

charakteristická vysoká míra otevřenosti a velmi důkladný rozbor jednotlivých 

mediálních obsahů. Prakticky je možné tímto způsobem analyzovat jen málo textů, za to 

z mnoha různých úhlů pohledu. Z tohoto důvodu není v práci využita; vhodnější 

metodou (méně subjektivní a s možností zpracovat větší množství textů) je kvantitativní 

obsahová analýza. 

3.3.1 Kvantitativní obsahová analýza 

Metoda kvantitativní analýzy mediálních obsahů nese znaky vyšší 

strukturovanosti a ověřitelnosti, než je tomu u analýzy kvalitativní. Mediované obsahy 

se zkoumají s ohledem na několik vybraných znaků, systematicky všechny stejným 

způsobem. Výsledkem a cílem obsahové analýzy je pak kvantitativní popis těchto 

obsahů.  

Při rozboru podléhá každý krok předem stanoveným a jasným pravidlům.  

Lze tak zkoumat velké množství různých textů a výsledky posléze interpretovat 

v podobě přehledných a jasných tabulek, grafů a hodnot. Postup by měl být také 

intersubjektivně ověřitelným, což znamená, že všichni ostatní budou schopni  

při aplikaci stejných výzkumných metod reprodukovat stejné výsledky. Je-li splněna 

tato podmínka, je možné prověřit přiměřenost (validitu) a spolehlivost (reliabilitu) 
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metodického přístupu. „Validita a reliabilita představují nejdůležitější kvalitativní 

nároky kladené na vědecká šetření. Reliabilita znamená, že metody využívané při šetření 

jsou zpracovány a zdokumentovány tak, že každý odborník, který tyto metody použije  

ve stejném materiálu, musí dojít ke stejným výsledkům. Validitou se rozumí požadavek,  

aby výzkumné metody měřily opravdu to, co zamýšlíme měřit.“ (Schulz, 2011, 34)  

I když deskriptivní povaha obsahové analýzy je nepochybná, při jejím použití 

však nejde vždy jen o popis předloženého obsahu. Důležité je také odvozování  

ze smyslových vjemů a významů, které si příjemce sdělení často neuvědomuje,  

ale které na něj přesto mohou působit. Obsahová analýza dovoluje v mediálním obsahu 

hledat souvislosti, které unikají běžné pozornosti. Omezením obsahové analýzy je oproti 

tomu vytrhávání zkoumaného mediálního obsahu z historického, společenského, 

kulturního i ekonomického kontextu jeho doby. Metoda zkoumání obsahové analýzy  

se v praxi využívá také pro zkoumání tematické agendy médií. 

3.3.2 Tematická agenda médií 

Média vybírají každý den z velkého množství událostí, kterým mohou věnovat 

omezený prostor. V určitém období jsou média pozornější k určitým tématům a jiná 

nechávají bez povšimnutí. „Tematickou agendou rozumíme soustavu témat, která se 

dostávají do obsahu médií. Zkoumání tematické agendy patří k tradičnímu námětu 

výzkumu mediálních obsahů. Objevuje se buď samostatně za účelem prozkoumat obsah 

určitého média, případně srovnávat mezi sebou a odhalovat odlišnosti, nebo jako 

součást rozsáhlejšího výzkumu dlouhodobých účinků médií.“ (Trampota, 2010,  

48-49) 

Dalším možným zaměřením výzkumu tematické agendy je posouzení, do jaké 

míry média naplňuji očekávání příjemců, například co se týče různorodosti (diversity) – 

zda se snaží reflektovat bohaté spektrum oblastí života společnosti, nebo se zaměřuje 

pouze na úzký okruh témat. Výzkum tematické agendy v zásadě představuje rozložení 

obsahu zkoumaného vzorku médií do zvolených tematických kategorií a také měří 

prostor, který těmto tematickým kategoriím daná média reálně věnují. 

Kategorizací témat pro zkoumání agendy je používána celá řada; od obecných 

(politika, sport, zahraničí) po mnohem konkrétnější a jejich výběr vždy závisí na tom, 

co potřebujeme zjistit. Úhly pohledu na zkoumání agendy médií jsou dva: můžeme  
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se zaměřit na výzkum sledování postavení jednoho tématu v agendě více médií,  

což pro tuto práci není relevantní. Nebo lze zkoumat celou agendu jednoho zvoleného 

média (nebo více médií) a účelem je popsat tematickou skladbu celého mediálního 

produktu. Podle Trampoty „jsou výstupem takového typu výzkumu data, kolik prostoru 

bylo věnováno kterému tématu, případně srovnání několika médií mezi sebou uzavřená 

zjištěním typu: Lidové noviny věnují domácí politice 40 % obsahu, zatímco deník Blesk 

tomuto tématu věnuje 15 %. Toto využití výzkumu tematické agendy umožňuje 

komplexní popis vybraných médií z hlediska tematické struktury, popis jejich 

tematického vývoje ve zvoleném časovém horizontu, nebo také srovnání tematické 

struktury určitého typu médií v různých zemích.“ (Trampota, 2010, 100-102)  

V praxi se pak pro zkoumání tematické agendy médií používá metoda kvantitativní 

obsahové analýzy. 

3.3.3 Ekonomická analýza: monitoring inzerce 

Kromě obsahové analýzy bude v této části zkoumání věnována pozornost také 

procentuálnímu obsahu inzerce v daných vydáním. Bylo tak zvoleno kvůli 

komplexnímu přehledu a znalosti, jak velká je redakční a inzertní část obsahu, a také, 

jestli postupem času objem inzerce roste nebo klesá. Případný rostoucí objem inzerce 

tak můžeme mít za následek snížení objemu redakčních témat a na studenty posléze 

daná média mohou působit až příliš komerčně. Pro určení množství inzerce v daném 

periodiku se používá odborná metoda ekonomické analýzy. 

Ekonomická analýza je využita k určení tržní síly mediálních organizací, zjišťuje 

velikost jednoho z jejich hlavních příjmů – objem inzerce. V kombinaci  

s obsahovou analýzou pomáhá také zjistit případnou provázanost inzerentů s mediálním 

obsahem. Analýza inzertních příjmu je kvantitativní povahy a zjišťuje se sledováním 

výskytu inzerce ve zkoumaném médiu a ceny, které si médium za tento reklamní prostor 

stanoví. Pro úplnou komplexnost studie monitoringu inzerce je třeba zabývat  

se obsahovou i obrazovou analýzou. „Analýza objemu inzertních příjmů spočívá  

ve zjišťování počtu inzertních sdělení v daném médiu a v následném přiřazování cen, 

které za tento inzertní prostor média požadují. Je proto potřeba znát typy inzertních 

formátů a jejich cenové ohodnocení. … Pro analýzu monitoringu platí, že čím 

podrobnější údaje o inzertním sdělení zaznamenáme, tím kvalitnější výsledky získáme. 



   

 

 

34 

 

Je proto dobré sledovat vedle inzerovaného produktu a jeho zadavatele také velikost 

formátu inzertního sdělení i jeho umístění na tiskové straně, z čehož posléze  

při vyhodnocení zjistíme kromě odhadovaného finančního objemu např. počet inzerátů  

v jednom vydání nebo velikost plochy, kterou v poměru k redakčnímu obsahu inzertní 

sdělení zastávají.“ (Trampota, 2010, 48-49)  

Je důležité uvědomit si, že výsledky takového výzkumu jsou jen hrubým 

odhadem skutečných finančních toků. Ceníkové ceny bývají totiž zpravidla nadsazené  

a inzertní prostor se běžně prodává za zlomek ceníkové ceny, bývá řešen barterovou 

smlouvou nebo se inzerentům poskytují hromadné slevy za vyšší objem inzerce.  

 

3.4 Kódování a jednotka měření 

Výsledky měření a zkoumání je třeba nějak zaznamenávat. Kvantitativní 

obsahovou analýzu většinou zpracováváme kódováním. Jde o praktický úkon, při němž 

mediované obsahy, které chceme analyzovat, vyhledáváme a zaznamenáváme pomocí 

číselných hodnot. Prvním stupněm je segmentace obsahů na jednotlivé prvky, takzvané 

kódovací jednotky.  

Stanovení kódovací jednotky má při obsahové analýze velký význam. V první 

řadě je třeba vymezit, kdy jednotka začíná a kdy končí, aby se dal postup přesně 

opakovat pro každý jednotlivý obsah (například je jednoduché rozlišit jednotlivé 

redakční články, obtížnější je stanovit samotná témata nebo argumenty). Z toho důvodu 

je účelné dospět k co možná nejjednodušší a nejuchopitelnější definici kódovací 

jednotky. Pro účely této práce je za nejmenší jednotku považován samostatný článek 

v magazínu o délce minimálně 1/3 strany, pro který je charakteristické zařazení  

do tematické rubriky v časopise. Další zkoumanou jednotkou bude jednotný vizuál 

inzerce včetně jeho argumentace, kde budeme zkoumat především její rozsah. 

„Kódovací jednotka je jednotkou mediovaného obsahu, k níž se váže naše 

měření obsahu. Tvoří základ pozdějšího vyhodnocování. Kódovací jednotky se člení  

do různých kategorií. Kategorie popisují vlastnosti mediovaného obsahu, které jsou 

relevantní pro naše téma. Slouží jako indikátory pro různé prvky našeho dotazování. 

Každá kódovací jednotka se zařazuje ve vztahu ke každé relevantní kategorii 

(proměnné).“ (Schulz, 2011, 38) Ve druhé fázi tedy tyto jednotky popisujeme podle 
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pevně stanovených obsahových kategorií jednotlivých proměnných, ke kterým  

se kódované jednotky přiřazují.  

Podle Trampoty (2010, 106) se používá dvou postupů stanovení kategorií: 

emergent kódování (nejdříve se předběžně prozkoumá vzorek a pak se definují 

kategorie zkoumání) nebo a priori kódování, kdy se kategorie stanovují ještě  

před začátkem sběru dat na základě teoretické úvahy. V této práci dochází v první řadě 

k obecné analýze periodik, na jejímž základě se pak stanoví vybraný vzorek 

zkoumaných titulů. V tomto směru se tedy budeme postupovat na základě emergent 

kódování. 

 Soustavě proměnných a jejich kategoriím se říká kódovací kniha nebo kódovací 

manuál a po jejím zpracování dochází k samotnému zpracování kódování. Kódováním 

je třeba projít jednotku po jednotce a vyhodnotit jejich relevanci pro dané téma a poté 

zmapovat jednotlivé proměnné. Po dokončení kódování celého vzorku zkoumaných 

mediovaných obsahů je na řadě statistické zpracování dat, nejčastěji četností a korelací. 

Četnost vypovídá, kolik jednotek měření nabývá jakých proměnných. Ze získaných dat 

je poté možné vyhodnotit závěry ve vztahu k výzkumné otázce a hypotézám, případně 

vedou k definici dalšího výzkumného problému. 

 Nejprve je třeba položit si otázku, které znaky a proměnné jsou relevantní  

pro závěry této práce. Vzhledem ke zkoumání vývoje kariérních témat je důležité 

umístění jednotky v médiu, čili zařazení do konkrétního vydání. Pozice jednotky, jestli 

je na prvních nebo posledních stranách redakčního obsahu pro nás nebude důležitá. 

Významnou roli bude hrát i rozsah jednotky, její velikost. Kompletní přehled o vývoji 

témat totiž budeme vyhodnocovat co do počtu jednotek, tak také do počtu procentuální 

velikosti tematického zařazení vůči celému redakčnímu obsahu. Klíčovou roli hraje  

i samotné zařazení identifikační jednotky do tematické agendy. Toto zařazení bude 

provedeno na základě pozice v jednotlivých rubrikách, pro kontrolu bude třeba 

příspěvek přečíst a identifikovat správnost jeho zařazení. 

 Pro vyhodnocení vývoje objemu inzerce budou hrát důležitou roli proměnné 

jako umístění a velikost. Okrajovou roli, pouze pro možnost stanovit zajímavé závěry, 

se budeme soustřeďovat také na identifikaci zadavatele inzerce. Kódování poskytuje 

statisticky měřitelný a ucelený přehled o tematické skladbě médií a vycházejí z něj 

teorie i závěry skladby tematických obsahů této práce. 
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4. Obsahová analýza časopisů Studenta a EuroCampus 

Po veškerých přípravách je třeba přistoupit k samotnému sběru dat. Pokud dojde 

při sběru dat k pochybení, podle Trampoty již nelze tuto slabinu v následujících krocích 

odstranit. „Dochází pak k tomu, co nazýváme efekt GIGO (garbage in, garbage out) – 

to znamená, že nekvalitní data vedou automaticky k nekvalitním výsledkům.“ 

(Trampota, 2010, 23) Neméně důležitým a klíčovým bodem celého výzkumu je analýza 

a interpretace dat, jejichž způsob do velké míry vychází ze zvolené metody výzkumu. 

Proměnné kvantitativních výzkumů a jejich korelace bývají zpravidla zpracovány 

statisticky, často za použití některého z výzkumných softwarů. Pro kvalitativní metody 

platí, že se analýza dat a jejich interpretace často prolíná s předchozím krokem sběru 

dat. Posledním bodem postupu při výzkumu je pak zveřejnění a výsledků a publikace. 

 Pro obsahovou analýzu byli vybráni dva zástupci periodik pro vysokoškolské 

studenty, jejichž přínos lze považovat pro tento mediální trh za nejzásadnější – časopisy 

Studenta a EuroCampus. Časopis EuroCampus byl vydáván jako jedno z prvních 

komerčních médií pro studenty v České republice a má více než desetiletou historii. 

Časopis Studenta je oproti tomu momentálně největším komerčním titulem,  

který vysokoškoláci pravidelně dostávají každý semestr. Obě tato média považuji  

za klíčová v tom, že mohou snadno oslovit cílovou skupinu a přinést tak témata, která si 

tato skupina žádá. 

Úkolem této práce je zjistit konkrétní tematickou agendu periodik  

pro vysokoškolské studenty; zda reflektují témata, který by je mohla zajímat,  

jako lifestyle a koncerty v různých městech, zajímavé rozhovory s hvězdami 

showbyznysu, praktické návody na zlepšení kvality studentského života. Na druhou 

stranu, i témata získání dobré brigády, jak ušetřit, kolik vysokoškolský život vůbec stojí 

a také, kolik témat přinášejí z kariérní oblasti a jestli studenty připravují do praxe 

alespoň teoreticky. 
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4.1 Obecná analýza vývoje periodik se zaměřením na vybrané 

ročníky 

 Jako první krok výzkumu obsahové analýzy periodik Studenta a EuroCampus 

bylo třeba na základě obecné analýzy vývoje vybrat ročníky, se kterými budeme 

pracovat, tedy ve kterých dochází ke změnám šéfredaktorů a rebrandu a u kterých 

předpokládáme, že by se tyto změny mohly prolnout také do změny obsahu  

nebo tematických celků jednotlivých titulů a mít na ně tak zásadní vliv. V domněnce 

vycházíme z vlastní zkušenosti a logiky, kdy personální obsazení redakce s sebou 

přináší potřebu změny; předpokládáme, že každý šéfredaktor se bude chtít v nové 

funkci projevit, a je pravděpodobné, že s jeho příchodem dojde k reorganizaci 

tematických rubrik. Oba magazíny prošly důležitým rebrandem, který také napovídá, že 

dotyčná média potřebovala změnu v názvu, designu obálky i obsahu, a je velmi 

pravděpodobné, že se při té příležitosti změny dotkly tematické agendy.  

Je ovšem možné, že ve změně tematické agendy hrají roli také další vnější  

i vnitřní vlivy, kterých mohou být desítky. Analyzovat kompletně všechny vlivy  

a celý archív by bylo časově velmi náročné a pro účely této práce i zbytečně obsáhlé. 

Archívy těchto periodik skýtají desítky vydání. Časopis EuroCampus vycházel od roku 

2001 do roku 2012 pravidelně 6krát za rok, to je celkem 62 vydání tohoto titulu. 

Časopis Stip vycházel původně jen 4krát za rok (od roku 2006), od roku 2009  

již obsahoval také 6 vydání za jeden kalendářní rok, celkem tedy archív až do března 

roku 2014 čítal 36 jednotlivých vydání. 

 Obecně se tyto magazíny zaměřují na cílovou skupinu vysokoškolských studentů 

a dle předpokladu by agenda témat měla být této cílové skupině přizpůsobena.  

Pro začátek byla tedy vytvořena první analýza, která mapuje ročníky, jednotlivá čísla, 

personální změny ve vedení redakce časopisu a počet stran konkrétních vydání  

(do kterých nejsou započítány titulní a poslední strany ani vnitřní obálky). V návaznosti 

na to jsou také k těmto vydáním analyzována hlavní témata každého čísla  

a jejich kódování do tematického celku, stejně jako vývoj jednotlivých tematických 

celků v daném časopise a v daném období. 
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4.1.1 Časopis Stip 

Všechna vydaní časopisu Stip i Studenta byla podrobena obecné analýze 

(Tabulka č. 1) se zaměřením na změny v personálním obsazení ve vedení redakce  

a výraznější změny ve složení tematických celků a změně v názvu nebo grafické úpravě 

časopisu. Na základě této analýzy byly vybrány čtyři ročníky, které uvedené změny 

obsahují: 2006, 2008, 2011, 2013. Celkem bylo tedy vybráno 18 různých vydání 

časopisu Stip/Studenta. 

 

Tabulka č. 1: Obecná analýza časopisu Stip/Studenta 

Ročník Číslo Šéfredaktor Strany Hlavní téma 

2006 1 Miroslav Němý 38 Slasti krále studentů 

2006 2 Miroslav Němý 46 Sbal mě! 

2006/2007 3 Miroslav Němý 46 Mladí politici 

2007/2008 7 Tatiana Veščičiková 58 Každodenní fitness 

2008 8 Tatiana Veščičiková 58 Proč vlastně všichni opisujeme 

2008 9 Tatiana Veščičiková 58 Školné - platit nebo neplatit 

2008 10 Tatiana Veščičiková 58 Studoval jsem se stalkerem v zádech 

2008/2009 11 Tatiana Veščičiková 50 Strahov a jiné koleje 

2011 20 Markéta Ježková 42 Jak se žije na kolejích? 

2011 21 Markéta Ježková 42 Miloš Zeman 

2011 22 Markéta Ježková 42 Studujete opravdu to, co jste chtěli? 

2011 23 Markéta Ježková 42 Jak bydlí studenti? 

2013 30 Michaela Raková 66 Studium v zahraničí 

2013 31 Michaela Raková 74 Které jazyky si žádá trh práce? 

2013 32 Michaela Raková 82 Sport je sexy 

2013 33 Michaela Raková 90 Back to school 

2013 34 Michaela Raková 74 Učitelé na Facebooku 

2013 35 Michaela Raková 66 Zkoušky s internetem 

 

Do svého prvního čísla vstupuje časopis Stip pod vedením šéfredaktora 

Miroslava Němého. Miroslav Němý kromě titulu Stip spolupracoval od léta 2004  

také s MF DNES, kde při studiu žurnalistiky na Karlově univerzitě začínal ve zlínské 

regionální redakci. Kromě žurnalistiky na UK absolvoval také Mediální studia. Od roku 

2005 píše pro sportovní oddělení, kde má nyní na starosti hlavně hokej a míčové sporty. 

Historicky první číslo nového magazínu v roce 2006 obsahovalo 38 stran a atraktivní 

témata studentských oslav svátků a Majálesu. Ještě pod vedením Miroslava Němého 
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přichází v témže roce navýšení počtu stran a časopis až do změny vedení v redakci 

(konec roku 2007) vychází v rozsahu 46 stran.  

První změna přichází už v roce 2007, kdy do vedení redakce Stip přichází 

Taťána Veščičiková. Setrvá zde až do roku 2009. Veščičiková už v roce 2005 psala  

pro Studentský list z Vysoké školy ekonomické v Praze. Frekvence vydávání časopisu 

během jejího působení se navyšuje na 6 vydání za jeden akademický rok a spolu s tím 

narůstá také počet stran jednoho vydání, až na 58 stran. V roce 2008 vychází historicky 

první slovenská mutace magazínu Stip. Během působení Veščičikové, na konci roku 

2008, se pomalu začínají projevovat plánované změny; dochází k zásadní úpravě titulní 

strany časopisu, změně loga a novému designu. Po jejím odchodu se časopis rebranduje 

na magazín Studenta web&mag, pod jehož názvem jej známe dodnes.  

Na konci roku 2010 a po celý ročník 2011 vstupuje do redakce Markéta 

Ježková, tehdejší studentka FSV UK a nynější moderátorka Evropy 2. Časopis v té 

době vycházel stabilně 4krát ročně v nákladu 60 000 kusů na jedno vydání,  

které obsahovalo většinou 42 stran. Poslední fázi vývoje magazínu poté nastartovala 

staronová tvář redakce, Michaela Raková, která pro časopis píše již od roku 2006. 

Redakci si pod svou správu vzala v roce 2013 a od té doby došlo k navýšení počtu  

až na 90 stran, úpravě periodicity na stávající vydávání 6krát ročně v nákladu 45 000 

kusů a k zásadní grafické a tematické úpravě obsahu časopisu. Bylo vypozorováno,  

že změny v redakci se časově dějí s nástupem nového školního roku; většina 

šéfredaktorů odchází s posledním, květnovým číslem. Přes léto se tak nejspíš chystá 

nový koncept a v říjnovém čísle má prostor nový šéfredaktor. Kalendářní rok v médiích 

pro studenty nehraje zásadní roli. 

 Pro obecný přehled o daném médiu je třeba znát také vývoj hlavních 

tematických celků v jednotlivých vydáních a zařazení hlavního tématu každého čísla. 

Souhrnná tabulka (Tabulka č. 2), kde najdeme soupis tematických celků v magazínech 

Stip/Studenta (médium 1) i EuroCampus/Life on Campus (médium 2), je klíčová  

pro další analýzy a kódování témat i jednotek, které budou vycházet z jejího základu. 

Dále již nebudeme rozlišovat názvy před a po rebrandu a počítáme s tím, že Stip = 

Studenta a Campus = EuroCampus = Life on Campus. Tematický celek zde představuje 

zásadní proměnnou. 
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Tabulka č. 2: Kódovací tabulka pro tematickou agendu a rubriky kompletní 

Tematický celek Kód Médium Tematický celek Kód Médium 

Téma 1 1+2 Rozhovor 21 1+2 

Circus 2 1+2 Móda 22 1+2 

Plus mínus 3 1 Sport 23 1+2 

Kultura 4 1+2 Kultovky 24 1 

Filmy 5 1 Debata 25 1+2 

Cestování 6 1+2 Poradna 26 1 

Hudba 7 1 5 otázek 27 1+2 

Kariéra 8 1+2 Speciál 28 1+2 

Lifestyle 9 1 Studenta 29 1 

High Tech 10 1 Média o nás 30 1 

Výzkum 11 1+2 Fashion Inspiration 31 1 

Koleje 12 1+2 Časopisy 32 1+2 

Academia 13 1+2 Expedice 33 2 

Zkusili jsme 14 1+2 Design 34 2 

Studium 15 1 Trendy 35 2 

Vyrobeno v Česku 16 1 Galerie 36 2 

Dopisy redakci 17 1 Soutěž 37 2 

Sudoku 18 1 Ekologie 38 2 

Povídka 19 1+2 Osobnost 39 2 

Anketa 20 1 Politika 40 1 

 

V časopise Studenta postupem času dochází k vývoji tematických rubrik, ať už 

vznikají úplně nové, nebo se staré dále dělí, nebo třeba jen přejmenovávají. Abychom 

rubriky mohli statisticky jednoduše zmapovat a aby poskytly pevný a validní základ 

výzkumu, je třeba kódovat jejich názvy tak, jak se objevují v časopise. Přestože si 

autorka myslí, že bylo možné vytvořit obecné okruhy témat, do kterých by jednotlivé 

rubriky spadaly, jednalo by se o subjektivní zařazení a mohl by nastat případ, kdy jednu 

proměnnou lze zařadit do více okruhů. Je tedy třeba zahrnout všechny názvy 

tematických okruhů, které zaštiťují stále stejná témata. Povolené změny a úpravu názvu 

rubrik, které se v obou magazínech vyskytují, a je třeba je tak zahrnout pod konkrétní 

kódy jsou: 

1 – Stip Téma, Názory, Téma / 2 – News, Aktuality, Circus / 4 – Koncerty, Festivaly, 

Rádio, Happening, Pozvánky / 8 – Práce, Kariéra, Peníze, Finance / 10 – High Tech, 

Technika / 11 – Výzkum, věda / 12 – Students, Students In, Koleje / 13 – Novinky  

ze škol, Školy, Academia / 19 – literární útvary, jako Fejeton, Sloupek, Povídka, Blog, 
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Glosy / 22 – Fashion, Módní hlídka / 23 – FitStyl, Zdraví, Sport, Akademické hry /  

25 – Debata, Diskuse / 27 – 5 otázek, 22 otázek / 32 – Studentské časopisy, Studentské 

weby / 35 – Trendy, Co letí / 36 – Galerie, Fotosoutěž, Fotorepka 

 

V případě, že by přejmenování nebylo zaznačeno, při kontrole by tak mohlo 

dojít k pochybení a zařazení proměnné pod jiný kód, nebo by kódovací jednotka nebyla 

zahrnuta do analýzy vůbec.  

Často také docházelo k přesunům tematických rubrik mezi stránkami časopisů, 

to nás však v tomto výzkumu nezajímá a na složení tematické agendy to nemá žádnou 

roli. Ze samotných názvů rubrik obou časopisů prozatím nelze vyvodit žádné závěry. 

Obě média mají pestrou paletu tematické agendy a věnují se zábavě, vzdělání, 

akademické sféře, stejně jako byznysu a kariéře. Obě média také věnují dostatečnou 

pozornost anketám a soutěžím, do kterých se čtenáři mohou interaktivně zapojit. 

Základní odpovědi na otázky obsahového zaměření časopisu Studenta nám může 

přinést už první kódování hlavního tématu vydání (Tabulka č. 3). Ve vybraných 

vydáních z let 2006, 2008, 2011 a 2013 magazínu Stip/Studenta je patrné, že redakce 

magazínu klade důraz na nosné téma konkrétního vydání a udržuje jej ve speciální 

rubrice „téma“. Do této rubriky, která není tematicky ohraničena, nicméně určuje nám 

speciální zařazení příspěvku, spadá 66,7 % zkoumaných hlavních témat. Oproti tomu  

do specifických celků, jako je sport nebo rozhovor, spadá pouze 5,6 % hlavních titulků. 

Co se obsahové skladby týče, již teď lze vypozorovat, že hypotéza č. 1, čili rostoucí 

procento obsahu kariérních témat, se v této fázi analýzy neprojevilo. Pro obecný závěr 

bylo provedeno zatím nedostatečné zkoumání, nicméně může sloužit jako vodítko  

do dalších analýz. Na druhou stranu nemusí být vůbec směrodatné, protože lze 

předpokládat, že lifestylová a aktuální témata jsou na titulní straně atraktivnější,  

než témata z oblasti práce, a proto se na titulku a jako hlavní téma vydaní hodí lépe; 

přitahují pozornost a snaží se zvýšit zájem o periodikum a čtenost. Obsahovou strukturu 

budeme podrobně zkoumat ve druhé analýze v kapitole 4.2. 
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Tabulka č 3: Zařazení hlavních témat v tematické agendě 

Ročník Číslo Hlavní téma Kód 

2006 1 Slasti krále studentů 1 

2006 2 Sbal mě! 1 

2006/2007 3 Mladí politici 1 

2007/2008 7 Každodenní fitness 23 

2008 8 Proč vlastně všichni opisujeme 12 

2008 9 Školné - platit nebo neplatit 12 

2008 10 Studoval jsem se stalkerem v zádech 12 

2008/2009 11 Strahov a jiné koleje 12 

2011 20 Jak se žije na kolejích? 1 

2011 21 Miloš Zeman 21 

2011 22 Studujete opravdu to, co jste chtěli? 1 

2011 23 Jak bydlí studenti? 1 

2013 30 Studium v zahraničí 1 

2013 31 Které jazyky si žádá trh práce? 1 

2013 32 Sport je sexy 1 

2013 33 Back to school 1 

2013 34 Učitelé na Facebooku 1 

2013 35 Zkoušky s internetem 1 

 

 

4.1.2 Časopis EuroCampus 

Stejné analýze byla podrobena většina vydání časopisu EuroCampus a Life  

on Campus. V tomto archívu nejsou některá čísla již vůbec k nalezení, a to z toho 

důvodu, že časopis v roce 2012 zanikl a na jeho vedení se vystřídala tři různá 

vydavatelství. Na základě analýzy byly vybrány čtyři ročníky, které obsahují již dříve 

uvedené změny v redakci nebo brandu časopisu: 2001, 2003, 2006, 2011. Z archívu 

ředitele vydavatelství University Media Group Ondřeje Reifa se bohužel vytratila čísla 

únor, duben 2001 a září, říjen a listopad 2006, která již není možné dohledat. Analýza je 

provedena bez těchto vydání. Celkem bylo zkoumáno 17 různých vydání časopisu 

EuroCampus/Life on Campus, která by měla být dostatečným vzorkem pro tuto fázi 

analýzy (Tabulka č. 4). 
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Tabulka č. 4: Obecná analýza časopisu EuroCampus/Life on Campus 

Ročník Číslo Šéfredaktor Strany Hlavní téma 

2001 květen Není k dispozici 50 Academia film Olomouc 

2001 září Není k dispozici 50 Přijímací pohovor 

2001 listopad Alena Rychtaříková 50 Kam kráčíš Šumavo? 

2001 prosinec Alena Rychtaříková 42 Adopce na dálku 

2003 únor Alena Rychtaříková 42 Žádné hlavní téma 

2003 duben Alena Rychtaříková 42 titul MBA 

2003 květen Alena Rychtaříková 42 Miss Academia 

2003 září Alena Rychtaříková 42 Žádné hlavní téma 

2003 listopad Alena Rychtaříková 42 Muž roku 

2003 prosinec Alena Rychtaříková 42 Student s českou hlavou 

2006 únor Zdeněk Roller 38 HR profily 

2006 duben Zdeněk Roller 38 Miss Academia 

2006 květen Zdeněk Roller 38 Miss Academia 

2011 květen Zdeněk Roller 46 Miss Academia 

2011 září Není k dispozici 46 Design nade vše 

2011 listopad Dan Přibáň 44 Více hlavních témat 

2011 prosinec Dan Přibáň 46 Více hlavních témat 

 

Jakožto první komerční médium na českém trhu s médii pro vysokoškoláky 

zveřejnil časopis Campus své nulté číslo v květnu 2001, na konci akademického roku  

a před prázdninami. Pozice šéfredaktora nebo vedoucího obsazena v té době nebyla  

a hlavní téma nultého čísla se týkalo filmového festivalu v Olomouci. Časopis teprve 

čekal na svůj velký vstup na trh na podzim roku 2001.  

Až v listopadu 2001 přichází do funkce projektového manažera časopisu 

EuroCampus Alena Rychtaříková, která na pozici setrvá dlouhé čtyři roky. Pod jejím 

vedením se časopis dostává do stabilního fungování, vychází pravidelně 6krát ročně, 

jedno vydání obsahuje stabilně 42 stran a jako hlavním tématům se časopis věnuje 

kombinaci lifestylových a akademických okruhů.  

V roce 2006 přichází do redakce šéfredaktor Zdeněk Roller a nastavuje směr 

časopisu až do roku 2011. V té době se počet stran v časopise mění od 38 do 46 stran  

a vydavatelství se musí vypořádat s příchodem klíčové konkurence časopisu Stip. 

Časopis to však nijak nezasáhne až do konce roku 2010, respektive začátek roku 2011, 

kdy dostává EuroCampus nový vzhled, následně se jeho vedení ujímá Ondřej Reif  

a šéfredaktor Dan Přibáň. Společnost University Media Group přejmenovává titul  
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na Life on Campus. Časopis se snaží bojovat proti konkurenci úplně novou skladbou 

témat a atraktivním designem, který ovšem nedokázal vybojovat stabilní pozici na trhu 

a projevit dostatečnou konkurenceschopnost. Začátkem roku 2012 tedy vyšlo poslední 

číslo, počet stran se oproti dřívějším 46 stranám snížil na 38 stran a časopis přebírá 

společnost Studenta Media. 

Stejně tak v časopise EuroCampus a Life on Campus nalezneme rubriky,  

ve kterých dochází postupem času a s příchodem nových šéfredaktorů k úpravám  

a přejmenovávání (viz přechozí Tabulka č. 2).  

Většina čísel vybraného vzorku časopisu EuroCampus nese hlavní téma vydání. 

Ve vzorku byla objevena dvě čísla, která hlavní téma nemají; místo toho je obálka 

složená z koláže obrázků a text je eliminován. Jedná se o únorové a prosincové číslo 

z roku 2003. V tabulce níže (Tabulka č. 5) je vidět přehled hlavních témat a jejich 

kódování do jednotlivých tematických rubrik. Stejně jako v předchozím médiu i tento 

titul klade důraz na hlavní nosné téma, které je tematicky ohraničeno a je specifické; 

jedná se většinou o speciál čísla. V zařazení hlavních článků zaštiťuje kategorie 

„speciál“ až 50 % témat. Další tematické celky, které přinášejí hlavní témata 

zkoumaných vydání, jsou kariéra (16,7 %), academia, rozhovor, design nebo významná 

osobnost. Ani v případě periodika EuroCampus se nepotvrdila hypotéza, že by 

postupem času měla převládat kariérní témata, alespoň ne na titulní straně a v hlavním 

tématu. Jestli se tak stane při hloubkových obsahových analýzách, které budeme 

provádět v další kapitole, prozatím nelze odhadnout. Z této povrchní analýzy vyplývá, 

že se média věnují širokému spektru témat a soustřeďují se na vytvoření jednoho 

hlavního tématu, který čtenáře láká již na titulní straně. 

 

Tabulka č. 5: Zařazení hlavních témat v tematické agendě EuroCampus 

Ročník Číslo Hlavní téma Kód 

2001 květen Academia film Olomouc 13 

2001 září Přijímací pohovor 8 

2001 listopad Kam kráčíš Šumavo? 38 

2001 prosinec Adopce na dálku 21 

2003 únor Není k dispozici 
 2003 duben titul MBA 28 

2003 květen Miss Academia 28 

2003 září Není k dispozici 
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Ročník Číslo Hlavní téma Kód 

2003 listopad Muž roku 39 

2003 prosinec Student s českou hlavou 28 

2006 únor HR profily 8 

2006 duben Miss Academia 28 

2006 květen Miss Academia 28 

2011 květen Miss Academia 28 

2011 září Design nade vše 34 

2011 listopad Více hlavních témat 
 2011 prosinec Více hlavních témat 
  

 

4.2 Identifikace tematické agendy a inzerce, jejich vymezení 

 V předchozí obecnější analýze jsme si definovali výzkumný vzorek, na kterém 

nyní budeme zjišťovat odpověď na výzkumnou otázku, a pokusíme se potvrdit  

nebo vyvrátit konkrétní hypotézy. V následující fázi zkoumání bychom měli naleznout 

konkrétní odpovědi na otázky, jako jaká je skladba tematické agendy vybraných 

periodik a jak se v čase vyvíjí, jestli se postupem času, v novějších vydáních, klade větší 

důraz na kariérní témata. Zároveň budeme zjišťovat množství prostoru, jenž je věnován 

inzerci, a zda postupem času tento objem roste. Obě tyto analýzy budeme schopni  

na závěr procentuálně změřit a porovnat.  

Jak již bylo nastíněno, pro účely této práce je za nejmenší jednotku považován 

samostatný článek v magazínu o délce minimálně 1/3 strany, pro který je 

charakteristické zařazení do tematické rubriky v časopise nehledě na použitou 

stylistickou úpravu článku. K danému článku budou zahrnuty také jeho doprovodné 

fotografie, pokud bezprostředně souvisejí s tématem. Do analýzy vůbec nebudou 

zahrnuty editorialy, většinou mapující přehled obsahu daného čísla, které nelze 

objektivně zařadit do konkrétní tematické agendy. Výjimku ale tvoří například přehledy 

koncertů nebo filmů, které nabízejí více malých článků a seznam. Spadají totiž do 

tematicky definovatelného okruhu a mají svůj identifikační kód. 

Druhou zkoumanou jednotkou bude jednotný vizuál inzerce, kde budeme 

mapovat především její rozsah. Co se inzerce týče, bereme v potaz vizuální inzerci, 

která nese jasný brand zadavatele, je větší než 0,125 % strany podle vizuálního pohledu 
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a v ideálním případě je speciálně vymezena a ohraničena slovem „inzerce“. Do inzerce 

nebudeme zahrnovat PR články napsané autorem redakce, ve kterých se sice textově 

objeví jméno firmy, článek ale nebude vymezen jako inzerce a neobjeví se zde ani 

grafické logo firmy. Oproti tomu do inzerce zahrneme takové PR články, kde je 

autorem jasně označená firma a v textu se brand firmy objeví minimálně 5krát. Pokud je 

něco nepřesně rozpoznatelného, budeme tento článek považovat za redakční článek. 

Do inzerce nebudeme zahrnovat partnery časopisu, jejichž logo se objevuje  

u editorialu. Velikost inzerce počítáme podle množství obsazených stran, tedy čísly:  

1, 2, 0,25 atp., která odkazují na procentuální poměr velikosti jedné jednotky vůči jedné 

straně média. Pro ověřitelnost je třeba ujasnit i počítání stran v jednotlivých vydáních; 

titulní strana je považována za stranu číslo 1 a od ní se odvíjí čísla stran následujících.  

Specifickým prostředkem inzerce, který musíme ještě na začátku vymezit, je self 

promo projektů obou vydavatelství. Inzerci vlastních projektů budeme považovat stále 

za inzerci, jako by ji zadal externí subjekt. 

4.2.1 Analýza tematické agendy zvolených periodik 

Všechna zkoumaná vydání jednoho titulu porovnáváme podle stejných kritérií. 

Pro obsahovou analýzu témat jsme zvolili tyto zkoumané parametry: název a číslo 

identifikační jednotky, umístění, velikost a kód ve vztahu k tematické agendě rubriky, 

v níž se nachází (podle Tabulky č. 2). Dle zadání byla vybrána následující vydání, 

k nimž je třeba přiřadit kódy pro zjednodušení umístění: Studenta (Stip) – vydání 

1/2006 (číslo 1), vydání 14/2009 (číslo 2), vydání 36/2014 (číslo 3). Pro účely zkoumání 

není důležité, jestli daná jednotka má autora nebo byla vydána redakčně. Pracovně je 

třeba postupovat tak, že si přečteme všechny články v daném vydání a zhodnotíme, 

jestli jsou relevantní pro naši analýzu. Není možné přečíst pouze nadpis článku,  

poněvadž je třeba ověřit, jestli skutečně souvisí nadpis s obsahem, není zavádějící a zda 

tematicky spadá do rubriky, do níž byl zařazen. 

V obsahové analýze magazínu Studenta jsme narazili na jeden podstatný 

problém; v parametru umístění 1 a 2 není jasně ohraničená inzerce a PR články, 

v parametru číslo 3 už k rozlišení částečně došlo, ovšem graficky ani slovně to není 

dodržováno stoprocentně. Je třeba řídit se citem a vnímat koncepci vizuálu a článku, 

abychom jej mohli zařadit co nejpřesněji. Významně se tento problém projevil 
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v tematické agendě zaměřené na koncerty, filmy a techniku – podle charakteru článku  

a brandingu není jasně rozpoznatelné, jestli je článek placený nebo ne. V případě 

technologických témat se bez značek výrobků lze jen těžko obejít, proto byla tato 

témata zaznamenána jako redakční a přiřazena k tematickému kódu, nikoliv  

do inzerce. 

Analýza prvního vydání pod vedením Miroslava Němého již přináší nástin 

tematické skladby médií pro vysokoškolské studenty. Ve třech vydáních časopisu 

Stip/Studenta jsme nalezli celkem 56 jednotek pro kódování obsahové analýzy. V první 

tabulce je přehled umístění 1, kde máme celkem 14 různých jednotek. Největší část 

jednotek se v tomto vydání týkala témat techniky (kód 10) a kariéry (kód 8); každý 

tento tematický celek obsahuje shodně 4 jednotky ze zkoumaného celku. To ovšem 

neznamená výsledné procento redakčního obsahu, pro to je nutné podívat se ještě  

na velikost každé dané jednotky.  

 

Tabulka č. 6: Obsahová analýza vydání Stip 1/2006 

Název jednotky IČJ Umístění Velikost Kód 

Králem na doživotí? 1. 1 3 1 

Koncerty 2. 1 1,75 4 

Filmy 3. 1 1,75 5 

Kam k moři 4. 1 4 6 

Jak důležitý je motivační dopis? 5. 1 1 8 

Walkman je retro, discman.. 6. 1 1,75 10 

Sonny Ericsson Z300i 7. 1 1,8 10 

Kamarád do deště Olympus 8. 1 0,5 10 

Společník na večírek Canon 9. 1 0,5 10 

Zaplaťte kartou, vrátí vám hotovost 10. 1 1 8 

Španělsko otevře pracovní trh 11. 1 0,66 8 

Students In Vienna 12. 1 2 12 

Jsem studentka. A zároveň prostitutka 13. 1 2 9 

Brigáda v cizině 14. 1 0,66 8 

 

Zkoumané vydání 1/2006 (Tabulka č. 6) obsahuje celkem 22,37 stran redakčního 

textu, zbytek z celkem 40 stran včetně obálek je buď inzertní prostor, nebo do analýzy 

nemohly být zahrnuty z důvodu nepřesného vymezení nebo nesplnění podmínek. 

Tematický celek technika (články Walkman je retro, discman v důchodu. Future is 

digital, Sonny Ericsson Z300i, Kamarád do deště Olympus 700 a Společník na večírek 
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Canon IXUSi ZOOM) zabírá v tomto vydání suverénně největší prostor; věnováno mu je 

celkem 4,55 strany, čili 20,3 % celého zkoumaného redakčního obsahu. Jednotlivé 

články se věnují především technologickým novinkám. Zajímavý je například článek 

Walkman je retro, discman v důchodu. Future is digital, který mapuje vývoj situace  

na trhu s přehrávači hudby. Vrací se zpět do 70. let minulého století a zjišťuje tehdejší 

okolnosti vzniku prvních mini přehrávačů do kapsy ve firmě Sony. Od devadesátých let 

bylo možné počítat s digitálními záznamy hudby na CD, takže kazetové přehrávače byly 

upozaděny a k oblibě se dostaly discmany. Největším přínosem článku je rozhodně 

nezávislé mapování historie přehrávačů a až v samotném závěru nalezneme odkaz  

a brand značky moderních mp3 přehrávačů. 

Dalšímu tématu cestování se věnuje pouze jedna identifikační jednotka  

(Kam k moři), však zabírá 4 strany, tedy 17,9 % obsahu. Tento tematický celek se 

skládá ze tří různých článků mapujících studentsky nejzajímavější letní destinace – 

Chorvatsko, Bulharsko a Egypt. Nezávislé srovnání přináší čtenářům odpovědi  

na základní otázky, které je třeba před výběrem destinace porovnat: jak cestovat, jaké 

jsou finanční náklady, proč si vybrat destinaci tedy jaké jsou její výhody a na co by si 

čtenáři a potenciální cestovatelé měli dát pozor. Hned v prvním vydání patří mezi 

nejčastější témata také kariéra a práce, které se věnují 4 jednotky na prostoru  

14,8 % redakčního obsahu (Jak důležitý je motivační dopis?, Zaplaťte kartou, vrátí vám 

hotovost, Španělsko otevře pracovní trh, Brigáda v cizině). Prakticky nejpřínosnějším 

článkem čísla by mohl být právě návod na psaní motivačního dopisu. Článek se zabývá 

tvorbou dopisu krok po kroku, od jeho obecné charakteristiky a účelu, po formální 

úpravu. Čtenář je nucen zamyslet se nad tím, jak definovat cíl vlastního motivačního 

dopisu, nebo koho chce oslovit. Určitým nedostatkem článku je absence názorné 

ukázky, jak by měla vypadat teorie převedená do praxe. 

V dalším zkoumaném čísle (viz níže, Tabulka č. 7), tedy čísle 14 z roku 2009, 

máme obsahovou analýzu vydání, které prošlo rebrandem. Jedná se o první vydání 

magazínu pod novým názvem, s výraznou grafickou úpravou titulní strany  

i jednotlivých rubrik a pod vedením Tatiany Veščičikové. Počet stran tohoto čísla se 

oproti roku 2006 zvýšil jen nepatrně na 44 a v tabulce jsme zaznamenali  

16 identifikačních jednotek z redakčního obsahu. Nejpočetnějším tematickým celkem 

tohoto vydání byla zaznamenaná kultura (kód 4) s 5 jednotkami, dále také lifestyle se  
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4 jednotkami (kód 9), opakovaně jsme zaznamenali také hlavní téma a názory, které se 

ve vydání objevily celkem dvakrát. Překvapivě se ani jeden článek tohoto čísla 

nezabýval tématy jako kariéra, práce nebo peníze. Naopak je patrný rozvoj dalších 

tematických celků, které v předchozím čísle zaznamenány nebyly; jedná se například  

o Média o studentech, Politika, Anketa, Fashion nebo dochází k vytvoření rubriky  

22 otázek. 

 Co nás však zajímá detailněji, nejsou opět jen počty jednotek, ale jejich 

procentuální pokrytí celého redakčního obsahu vydání. Všem tématům bylo v tomto 

čísle věnováno celkem 25,1 stran. Nejpočetnější celek kultura zabíral také nejvíce 

obsahu – celkem 7,36 stran, což je 29,3 % celkového redakčního obsahu. To je skoro 

celá třetina vydání. Jednalo se o články Dejte si s námi vínršnycl, Potřebujeme lidi, jako 

byl Palach, ne filmy o Palachovi, rozhovor s Michalem Horáčkem, pojednání s názvem 

Ufesťákovali jsme, či jsme se neufesťákovali?, a přehledný kalendář kulturních akcí. 

V tomto novém čísle se vydavatelé a redaktoři na kulturu zaměřili evidentně. Už jen dva 

rozhovory s osobnostmi ze světa kultury jsou toho důkazem. Čtenářsky velmi zajímavý 

je rozhovor s režisérem Janem Hřebejkem, zabývající se jeho v té době novým filmem 

Kawasakiho růže. Ústředními tématy snímku jsou otázky individuální paměti  

a vyrovnání se s minulostí; z toho důvodu byl rozhovor zaměřen na témata kolektivní 

paměti našeho národa. 

Další nejpočetnější témata tohoto vydání byla s 5,74 stranami a 22,9 % obsahu  

a týkala se lifestylu (Léto je mrtvé, ať žije podzim, Vítejte zpátky, notoričtí studenti, 

vztahové téma Když randí právník se servírkou a Studentský horoskop). Nejdelším 

článkem vydání bylo hlavní téma zabývající se listopadovou revolucí v roce 1989 

Úžasný příběh listopadových nocí, autora Richarda Valouška a zabírající 4 strany. Téma 

přineslo rozhovory s významnými osobnostmi, které listopadový převrat zažily, a byly 

ochotné podělit se o své zážitky a příběhy z dob studentské revoluce, Moniky 

McDonagh Pajerové (v té době profesorka Newyorské univerzity v Praze) a Martina 

Mejstříka, který v roce 1989 jako student DAMU patřil k hlavním postavám 

studentského protestního hnutí. 
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Tabulka č. 7: Obsahová analýza vydání Studenta 14/2009 

Název jednotky IČJ Umístění Velikost Kód 

Média o studentech 15. 2 1 30 

Kampaň k ničemu 16. 2 2 40 

Anketa 17. 2 1 20 

Dejte si s námi vínršnycl 18. 2 1 4 

Fashion 19. 2 1 31 

Léto je mrtvé, ať žije podzim 20. 2 1,33 9 

Potřebujeme lidi, jako byl Palach 21. 2 1,7 4 

Michal Horáček 22. 2 1,66 4 

Ufesťákovali jsme se… 23. 2 1 4 

Kalendář 24. 2 2 4 

Názory 25. 2 1 1 

Internet v mobilu 26. 2 1 10 

Úžasný příběh listopadových nocí 27. 2 4 1 

Školy 28. 2 1 13 

Vítejte zpátky, notoričtí studenti 29. 2 1,66 9 

Když právník randí se servírkou 30. 2 1,75 9 

Studentský horoskop 31. 2 1 9 

22 otázek pro Dorotu Nvotovou 32. 2 1 27 

 

 Poslední vydání magazínu Studenta z března roku 2014 už při prvním pohledu 

(Tabulka č. 8) přináší různorodou skladbu témat. Nejdelším příspěvkem je se skoro  

9 stranami speciál, identifikační jednotka č. 54 kódovaná číslem 28, která se zaměřuje 

na kariéru a stáže a trainee programy a byla vytvořena ve spolupráci s komerčními 

firmami. I bez toho, aby byla zahrnuta do tematického celku kariéra, kam bezesporu 

patří, bylo nalezeno dalších 6 jednotek vztahujících se k tématům kariéra, finance  

a práce. Je zde tedy jasně patrný posun obsahu směrem ke kariérním tématům. Dalšími 

početnými jednotkami jsou lifestyle (3 jednotky) a studium (3 jednotky). Toto vydání 

čítá také doposud nejpočetnější skladbu identifikačních jednotek (24),  

která koresponduje se zvýšením počtu stran vydání až na 76 stran. 

 

Tabulka č. 8: Obsahová analýza vydání Studenta 36/2014 

Název jednotky IČJ Umístění Velikost Kód 

Aktuality ze světa studentů 33. 3 1 2 

Český student chce stabilní práci 34. 3 3,66 8 

Co jsme se dozvěděli o studentech 35. 3 5 8 

5 tipů jak dát své kariéře na jaře… 36. 3 2 8 
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Název jednotky IČJ Umístění Velikost Kód 

Z lodě do kanceláře 37. 3 1,66 8 

Okénko průmyslu 38. 3 0,66 8 

Co dál s českým školstvím? 39. 3 0,33 8 

Ministr školství Marcel Chládek 40. 3 3,5 1 

Fashion Inspiration 41. 3 2 31 

Módní hlídka 42. 3 1,66 22 

Pařba v Chorvatsku 43. 3 2,5 9 

Miss Academia 44. 3 1 9 

Majáles ve znamení tech. Revoluce 45. 3 1 9 

Electroshock 46. 3 2 4 

Jak napsat závěrečnou práci… 47. 3 3,75 15 

Rektor Karel Melzoch 48. 3 1,5 15 

IAESTE: Studenti studentům 49. 3 1 12 

Hledáte kurz na míru? 50. 3 2 15 

Novinky ze škol 51. 3 1,5 13 

Evropský dům v Praze 52. 3 1 40 

Jak na sebevědomí ve 21. století 53. 3 2 10 

Klíč k úspěšné kariéře 54. 3 8,66 28 (8) 

Média o nás 55. 3 1 30 

22 otázek 56. 3 1 27 

 

 Obsahově toto vydání oslovuje čtenáře s 51,38 stranami redakčního obsahu,  

což je dvakrát více než obě předchozí zkoumaná vydání dohromady. Z tohoto celku 

zabírá celých 42,8 % téma kariéry včetně kariérního speciálu. Jedná se o 21,97 stran 

příspěvků, což je pro představu skoro celý redakční obsah prvního zkoumaného vydání 

z roku 2006. Témata z oblasti studia, což jsou jednotky číslo 47, 48 a 50, tvoří 14,1 % 

obsahu. 

 Na tomto konkrétním příkladu je jasný redakční posun v oblasti kariérních témat 

a témat budoucího zaměstnání a uplatnění absolventů i jejich preferencí, kterému se 

věnovala šéfredaktorka Michaela Raková. Speciál Stáže a trainee programy: Klíč 

k úspěšné kariéře zpracovala redaktorka Kateřina Rajdusková a jedná se o největší 

celistvý tematicky okruh ze zkoumaného vzorku. Zabývá se nezaměstnaností absolventů  

a možnostmi, jak ji snížit; přihlásit se na různé programy, kterými mohou získat 

praktické znalosti ještě během studia. Jestli čtenářské publikum tento posun vnímá  

a oceňuje a je-li přínosem, to se dozvíme v dalším zkoumání pomocí hloubkových 

rozhovorů s vybranými zástupci publika. 
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 V dalších kariérních příspěvcích se čtenáři mohou dočíst o výsledcích průzkumu 

Universum mezi českými VŠ studenty, do kterého se zapojilo přes deset tisíc 

respondentů a který se tak stal jedním z největším výzkumů v oblastní kariérních 

preferencí českých vysokoškoláků vůbec. Článek čtenářům vykresluje českého studenta 

jako člověka, jemuž je kolem dvaadvaceti let, studuje vysokou školu a začíná se 

poohlížet po budoucí práci. Touží po prestižním a silném zaměstnavateli, který mu 

nabídne jistou a stabilní práci. Student zaměstnavateli nabízí vzdělání a ochotu se dále 

rozvíjet, na oplátku očekává kreativní prostředí, které ho bude bavit, a dost volného času 

pro sebe. Článek přináší statistické informace z realizovaného průzkumu, se kterými se 

čtenáři-studenti mohou i nemusí ztotožňovat. V tomto čísle také oproti předchozím bylo 

ustáleno téma Kultury (věnuje se pražské kapele Electroshock) a vznikla nová aktuální 

rubrika Rok Evropy.  

Pro jednoduchý přehled nejpočetnějších tematických jednotek slouží níže 

vytvořený graf. V něm byl sečten všechen redakční obsah zkoumaných 3 vydání 

časopisů Stip a Studenta a procentuálně porovnány tematické okruhy podle toho, jak 

velkou část redakčního obsahu obsadily celkem. Z tohoto grafu je patrné, jakým 

tématům se obecně toto médium věnuje a na jaké klade velký důraz. Je brán zřetel na to, 

že v některých číslech jsou tematické okruhy zastoupeny více a jiné zase méně: 

 

 

Obrázek č. 3: Tematické zaměření Studenta 
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Pro komplexnější představu o fungování tematické agendy pro studenty 

vysokých škol a především její skladby je třeba podívat se také na další zkoumaný titul 

– časopis EuroCampus. Všechna zkoumaná vydání jednoho titulu porovnáváme podle 

stejných kritérií, jako se postupovalo u předešlého titulu. Dle zadání byla vybrána 

následující vydání, k nimž je třeba přiřadit kódy pro umístění: EuroCampus (Life on 

Campus) – vydání květen/2001 (číslo 4), vydání říjen/2011 (číslo 5) a vydání únor/2012 

(číslo 6). Pro účely zkoumání opět není důležité, jestli daná jednotka má autora  

nebo byla vydána redakčně. Pracovně je třeba postupovat tak, že si přečteme všechny 

články v daném vydání a zhodnotíme, jestli jsou relevantní pro naši analýzu. 

Analýza historicky prvního vydání komerčního studentského časopisu Campus 

z roku 2001 přináší pestrou paletu témat, která by vysokoškoláky mohla zajímat 

(Tabulka č. 9). Redakce prvního čísla se jednoznačně zaměřila na přehled aktuálních 

témat a novinek. Plné 4 strany, z celkem 28,75 redakčních stran tohoto vydání,  

tedy 13,9 % časopisu, se věnují mixu nejrůznějších témat. Nalezneme zde krátké články 

o novinkách z jednotlivých univerzit, např. informace o 11. ročníku mezinárodní 

matematické soutěže o cenu Vojtěcha Jarníka na Ostravské univerzitě, o čínském daru 

Univerzitě Karlově nebo otevření nového bakalářského programu v Jablonci. Přehled 

obsahuje to nejzajímavější z dění na českých i zahraničních vysokých školách. 

Stejný prostor je věnován také tématu expedice a cestování. Reportáž s názvem 

K pramenům Velké řeky (jednotka č. 58.) přibližuje zkušenosti českých přírodovědců 

s putováním po Peru a hledáním původního pramene řeky Amazonky. Článek přináší 

zápisky a zkušenosti výpravy docenta Bohumíra Jánského z Přírodovědné fakulty UK, 

jehož zájem o Peru se datuje až do roku 1990, kdy do Peru odcestoval vyučovat  

na dvou tamějších univerzitách – v Punu a Limě. Právě tam se seznámil s profesorem 

Carlosem Penaherrou, geografem, který už v roce 1968 vyřkl hypotézu, že Amazonka 

nepramení na horním roku Maraňonu, jak se tehdy obecně soudilo, ale pod vrcholem 

Nevado Mismi. Reportáž dokumentuje celé jejich putování a závěrem se dozvídáme,  

že pramen největší řeky světa se nedá jednoznačně určit. 

Stejný rozsah v obsahu prvního vydání, čili 13,9 %, zabírá i téma filmové 

tvorby a festivalu Academia film Olomouc, jehož součástí byly také kategorie  

a workshopy z oblasti studentské tvorby. Zajímavý rozhovor přináší článek s názvem 

Ještě nejsme šedá masa (jednotka č 65.), který se zaměřuje na nápad konfrontovat ideál, 
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jak by podle médií měl vypadat úspěšný člověk na konci tisíciletí, s životem nahého 

modela, transvestity, pouličního houslisty a čtyřrukého kamelota, za nějž dostal cenu 

studentské poroty AFP Jakub Sommer z katedry dokumentárního filmu pražské FAMU. 

Zbytek redakční náplně prvního čísla nabízí přehled tematických celků zaměřených  

na design (č. 60.), kulturu (č. 61.) a významným prvkem je také prostředí akademického 

sportu, ze kterého magazín přináší přehled aktuálních novinek, výsledků a reportáží.  

Je třeba vyzdvihnout, že například oproti poslednímu číslu magazínu Studenta je první 

číslo Campusu tematicky velmi pestré a vyrovnané. Téma kariéry, které nás zajímá 

speciálně, není ani v tomto titulu opomenuto; věnuje se mu ale pouze 6,1 % obsahu. 

 

Tabulka č. 9: Obsahová analýza vydání Campus květen/2001 

Název jednotky IČJ Umístění Velikost Kód 

Cirkus 57. 4 4 2 

K pramenům Velké řeky 58. 4 4 33 

Baví mě, co dělám 59. 4 2 39 

Český design nezahyne 60. 4 3 34 

Sólo pro báseň a světlo 61. 4 2 4 

Ke 10° kariéře 62. 4 1,75 8 

Mozek na pochodu 63. 4 2 25 

Filmové lahůdky 64. 4 2 5 

Ještě nejsme šedá masa 65. 4 2 5 

Výzkum má zelenou 66. 4 1 11 

Trendy 67. 4 2 35 

Akademická mistrovství 68. 4 3 23 

 

Stejně jako magazín Stip prošel rebrandem, i v EuroCampusu nastaly postupem 

času změny. V roce 2011 se změnilo vedení titulu i šéfredaktor a to se odrazilo také  

na tematické skladbě magazínu (Tabulka č. 10). Možná si to žádala doba a možná 

postupem času přicházejí oba vydavatelé na zjištění, že kariérní témata hrají v tematické 

agendě titulů pro vysokoškolské studenty velkou roli. Nicméně v dalším zkoumaném 

vydání z roku 2011, kdy se titul přejmenoval na Life on Campus a dostal novou 

grafickou úpravu loga, titulní strany i všech redakčních rubrik, jsou nejpočetnějšími 

tématy právě články z oblasti kariéry. Toto vydání přineslo celkem 24,99 redakčních 

stran. Nejpočetnější tematickou jednotkou je kariéra, do které zahrnujeme celkem  

5 identifikačních jednotek, a zabírá 8,49 strany, tedy 34 % z celého redakčního obsahu 



   

 

 

55 

 

tohoto vydání. Téma kariéry a její budování řeší rozhovor s Petrem Žabžou, seniorním 

makléřem v jedné z nejvýznamnějších českých finančních společností. Stručný přehled 

o výhodách zaměstnání versus podnikání píše Matoušová a nabádá čtenáře, aby si 

volbou pracovního poměru dobře rozmysleli. Všechny nalezené identifikační jednotky 

z oblasti kariéry ovšem nepatří v tomto vydání mezi ty největší. Naopak, celkem 7 stran 

(28 %) je věnováno tematice univerzitního sportu, rektorským dnům a Akademickým 

hrám. Mezi další významné jednotky identifikované v tomto vydání spadá také rubrika 

News, která opět přináší přehled novinek z oblasti akademického prostředí a úspěchy 

jednotlivých univerzit na mezinárodním poli (22 %). Téma designu, jednotka č. 70.,  

se zaměřuje na nejpropracovanější designové a technologické koncepty poslední doby. 

Článek s názvem Design nade vše! může čtenáře motivovat ke kreativním návrhům  

a řešením. Ukazuje, že pokud chce někdo zaujmout, může zkusit navrhnout něco 

zvláštního, originálního. Je jedno v jaké oblasti působíte, design a obal jsou prostředky 

k vytvoření ojedinělého prvního dojmu. Článek dále přináší řadu designových prvků, 

které lze objevit všude po světě, a snaží se čtenáře přimět k zamyšlení, kde se nachází 

tenká hranice mezi originalitou, použitelností a nevkusem. 

Evidentně se toto první nové vydání zaměřuje více na kvalitu informací,  

než na kvantitu, a jednotlivým zvoleným tématům věnuje daleko více prostoru. Otázkou 

jsou poté úzké preference čtenářů a možný zásah do jejich rozdílných zájmů  

a preferencí. 

 

Tabulka č. 10: Obsahová analýza vydání Life on Campus říjen/2011 

Název jednotky IČJ Umístění Velikost Kód 

news 69. 5 5,5 2 

Design nade vše! 70. 5 4 34 

Career management 71. 5 3 8 

Třetí ročník Campus Challenge 72. 5 1,33 8 

Zaměstnání vs. Podnikání 73. 5 0,66 8 

Chcete být leader nebo manažer? 74. 5 3 8 

8 rad jak správně psát obchodní… 75. 5 0,5 8 

Univerzitní sport 76. 5 7 23 
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Posledním zkoumaným vydáním je únorové číslo magazínu Life on Campus 

z roku 2012 (Tabulka č. 11). Jedná se zároveň o historicky poslední číslo tohoto titulu 

před zmíněnou akvizicí s vydavatelstvím Studenta Media. Na první pohled je patrný 

mírný úbytek celkového počtu stran (v porovnání s předchozím zkoumaným číslem  

ze 48 na 40 i se zadní obálkou), oproti tomu výrazný nárůst počet samostatných 

identifikačních redakčních jednotek. V tomto vydání máme 16 různých identifikačních 

jednotek, které dohromady tvoří 25,66 stran redakčního obsahu. 

Nejpočetnějším tematickým celkem je v tomto vydání kariéra, která přináší  

5 různých jednotek. Článek Vlastním nákladem přibližuje možnosti a rizika rozhodnutí 

studenta vydat sám vlastní knihu. Jestli se vyplatí, aby se spisovatelé pokoušeli řídit 

svůj podnik sami a nespoléhali se na nakladatelství, je otázkou pečlivého zvážení každé 

individuální situace. Další kariérní témata spolupracují s různými studentskými 

organizacemi; například článek o veletrhu pracovních příležitostí a stáží pro studenty, 

který každoročně pořádá organizace AIESEC (jednotka 86.), pečlivě mapuje možnosti 

veletrhu a jak se na něj připravit tak, aby si student odnesl co nejvíce informací, které se 

mu do budoucna mohou při budování vlastní kariéry hodit. Zajímavé je, že tematický 

celek týkající se kariéry v tomto vydání zabírá celkem 3,66 redakčních stran. Je to už 

pouze 14,6 % celkového obsahu a dokonce je převyšují jiné tematické celky. 

Významně oproti minulému zkoumaném číslu posílala témata kultury,  

která nalezneme ve 2 jednotkách a celkem na 4 stranách (15,6 % obsahu). Na prvních 

dvou stranách vydání se totiž nově objevily pozvánky na nejrůznější studentské kulturní 

akce z celé ČR, které by tak většinu čtenářů mohly zajímat. Podobně zaměřené jsou  

i další dvě strany o kultuře (jednotka č. 90.), které ovšem spíše reportují o zajímavých 

událostech, které již proběhly v minulosti. Design (kód 34) a technologie (kód 10) jsou 

v posledním čísle také velmi hojně zastoupenými tématy a věnují se nejmodernějším 

architektonickým prvkům, stejně jako technologickým inovacím současné doby i blízké 

budoucnosti. Obecně se tento magazín svým designem i tematickou skladbou přiblížil 

daleko více lifestylovým titulům, než strohým akademickým časopisům, které informují 

o prostředí českého vysokého školství. Redakční náplň zkoumaných titulů je jistě pestrá 

a zajímavá, ne vždy však přináší stále stejnou skladbu témat tak, aby potenciální čtenář 

mohl předvídat, co za témata a na jaké straně nalezne. Skoro se může zdát, že každé 
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jedno vydání je magazín sám o sobě a přináší témata a okruhy, která se tvůrcům v tom 

momentě zdála atraktivní. 

 

Tabulka č. 11: Obsahová analýza vydání Life on Campus únor/2012 

Název jednotky IČJ Umístění Velikost Kód 

Pozvánky 77. 6 2 4 

Simulátor pro všechny 78. 6 1 14 

Plstěná poezie značky Morrows 79. 6 2 34 

Domy pro stroje. Ale co na to… 80. 6 2 34 

Tryskáč z ČVUT 81. 6 2 21 

YOYO efekt 82. 6 3 23 

Návrat špatných foťáků 83. 6 3 10 

Vlastním nákladem 84. 6 1,66 8 

Stratolaunch 85. 6 2 10 

Career Days 86. 6 0,5 8 

Ze soutěže Stock Market… 87. 6 0,5 8 

Mluvit, mluvit, mluvit 88. 6 0,5 8 

Dveře do světa s AIESECem… 89. 6 0,5 8 

Kultura 90. 6 2 4 

Poslední noirovej detektiv 91. 6 2 19 

Soutěž o nejlepšího sportovce… 92. 6 1 23 

 

Oproti předešlému zkoumanému titulu, časopisu Studenta, je zde jasně patrný 

pokles velikosti obsahu i redakčních jednotek, jak se konec vydávání titulu Campus 

přibližoval. Významný rozdíl lze vidět také ve velikosti počtu redakčních jednotek,  

kdy obecně můžeme říci, že obsah časopisu čítá méně článků, které ale zpravidla 

zabírají více stran obsahu. 

V grafu níže byl sečten všechen redakční obsah zkoumaných 3 vydání časopisů 

Campus a procentuálně porovnány tematické okruhy podle toho, jak velkou část 

redakčního obsahu obsadily celkem (tedy ne počet jednotek, ale jejich velikost 

v porovnání s místem ve vydání). Do popředí všech témat se opět dostala témata 

kariéry, čímž definitivně došlo k potvrzení hypotézy číslo 1 (H1). Značná část obsahu je 

v tomto titulu pravidelně věnována také oblasti novinek z akademického prostředí, 

stejně jako sportovním tématům, čímž se titul Campus významně liší od magazínu 

Studenta. Ten se oproti Campusu zase více věnuje kultuře a lifestylovému zaměření, 
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které je ovšem sporné, protože zde lze s trochou nadhledu zařadit i témata designu  

nebo technickým inovacím. 

 

 

Obrázek č. 4: Tematické zaměření Campus 

4.2.2 Vývoj objemu inzerce ve zkoumaných médiích 2001 - 2014 

Ve výzkumné otázce se zabýváme nejen analýzou tematické agendy 

zkoumaných titulů ve zvolených letech a vydáních. Nedílnou součástí obsahu 

jednotlivých vydání zkoumaných titulů je také komerční obsah. Zvolené tituly jsou 

provozovány soukromým vydavatelstvím, které musí generovat finanční obrat a zisk, 

aby bylo možné provozovat média. Z toho důvodu nabízí inzertní prostor klientům,  

pro které je cílová skupina vysokoškolských studentů klíčovou v některé ze sfér jejich 

komunikace. Podle hypotézy číslo 2 (H2) vycházíme z předpokladu, že se procento 

inzerce ve srovnání starších a novějších vydání v tom novějším zvyšuje. Inzerci budeme 

zkoumat tradiční obsahovou analýzou se zaměřením na kódování požadovaných 

proměnných.  

V Přílohách č. 9 – 14 je zaznamenán kompletní soupis inzerce ve zkoumaných 

vydáních magazínů včetně jednotlivých zadavatelů, kteří se tímto snaží oslovovat 

publikum vysokoškolských studentů. Celkem bylo zaznačeno 115 jednotek, což je 
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vzhledem k rozsahu všech vydání a objemu redakčních příspěvků, kde jsme 

zaznamenali 92 jednotek, velké číslo. 

Je logické, že se změnou celkového počtu stran v jednotlivých vydáních titulů 

lze předpokládat také navýšení počtu inzertních stran. Co je však zajímavé a co v této 

kapitole zkoumáme, je objem inzerce v konkrétním vydání v porovnání s objemem 

redakční části. Jak již bylo zmíněno, pro vydavatelství je příjem z prodané inzerce 

klíčový, aby mohlo nadále fungovat. Čtenářsky však není atraktivní, když objem inzerce 

v jednom čísle převyšuje počet článků, které si mohou přečíst. Tento titul pak může 

působit až příliš komerčně a jako soubor inzertních materiálů a jeho reálná čtenost může 

v návaznosti na to klesat. 

V následující tabulce (č. 12) je patrné, že zvýšení objemu prostoru v magazínu 

Studenta neznamená navýšení inzertního prostoru. V umístění číslo 3 bylo 

zaznamenáno 26 identifikačních jednotek inzerce, které zabíraly dohromady 22,57 

stran, ovšem vzhledem k výraznému navýšení redakční části procento inzerce v daném 

titulu pokleslo. Přesto byl zaznamenán rostoucí počet identifikovaných jednotek; 

v umístění číslo 1 bylo nalezeno 18 jednotek inzerce, v umístění č. 2 bylo 19 jednotek  

a nejvyšší počet byl zaznamenán, jak již bylo zmíněno, v nejnovějším zkoumaném 

vydání magazínu Studenta.  

 

Tabulka č. 12: Objem inzerce Studenta 

Umístění Počet stran Redakce Inzerce 

1 40 56 % 35.7 % 

2 44 57 % 35.5 % 

3 76 67.6 % 29.7 % 

 

Jak vyplývá z Příloh číslo 9 – 11, největší objem inzerce ve zkoumaných vydání 

vycházel od zadavatelů z oblasti IT a finančního odvětví (banky). V této sféře 

dominovaly v prvních vydáních produktové inzerce ze strany Microsoft, Seznam nebo 

IBM. Významnými inzerenty v oblasti produktové inzerce zaměřené na VŠ studenty 

byly také banky (Komerční banka, Česká spořitelna, ČSOB) a mobilní operátoři (O2,  

T-Mobile, Vodafone). V posledním zkoumaném vydání je jasně viditelný posun  

od produktové inzerce k imageové a především zaměření na Employer Branding. 

Významné české i nadnárodní společnosti se snaží oslovit mladé talenty pro stáž  
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a získat tak potenciální kvalitní a kvalifikované zaměstnance (můžeme zmínit například 

Škoda, ČEZ, Tesco, Capgemini, EY). 

Podle aktuálního veřejného ceníku společnosti Studenta Media, který je 

dostupný na webových stránkách společnosti, stojí jedna celostránka v magazínu 

129 000 Kč v ceníkových cenách. Samozřejmě se dále liší poměrově cena půlstrany  

a obálky magazínu jsou finančně navýšeny. Jak již však bylo řečeno, je důležité si 

uvědomit, že tyto analýzy jsou jen hrubým odhadem skutečných finančních toků. 

Ceníkové ceny bývají totiž zpravidla nadsazené a inzertní prostor se ve většině 

mediálních domů běžně prodává za zlomek ceníkové ceny, bývá řešen barterovou 

smlouvou nebo se inzerentům poskytují hromadné slevy za vyšší objem inzerce.  

V následující tabulce (č. 13) je zmapován vývoj inzerce v titulech Campus. 

V umístění číslo 4 bylo zaznamenáno 19 identifikačních jednotek inzerce, které zabíraly 

dohromady 18,25 stran. Ve vydání z roku 2011 byl znatelný pokles redakčního obsahu 

z 55,3 % na 52,1 % a navýšení inzertního prostoru skoro o 7 %. Nicméně v posledním 

vydání tohoto titulu bylo jasně patrné, že objem inzerce již nezabírá takový prostor  

a z kontextu vývoje událostí lze usuzovat, že obchodní úspěchy klesají a chystá se 

prodej magazínu a akvizice.  

 

Tabulka č. 13: Objem inzerce Campus 

Umístění Počet stran Redakce Inzerce 

4 52 55.3 % 35.1 % 

5 48 52.1 % 41.6 % 

6 40 64.2 % 28.3 % 

 

Jak vyplývá z Příloh číslo 12 – 14, největší objem inzerce ve zkoumaných 

vydání vycházel od zadavatelů, stejně jako u magazínu Studenta, především v zadání 

 produktové inzerce ze strany bank a operátorů. Oproti magazínu Studenta však bylo 

nalezeno daleko větší procento produktové inzerce ze strany menších firem se 

speciálním zbožím, jako například značek Maybelline, Hervis, Hudy Adidas  

nebo Pepino. 

Závěrem této kapitoly lze zhodnotit, že se nepotvrdil předpokládaný nárůst 

inzerce ve zkoumaných titulech (H2). Nárůst je patrný v případě, že celé vydání 

obsahuje daleko více stran a spolu s rostoucím procentem inzerce roste také procento 
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redakčního obsahu. Pro komplexnost práce chybí ještě pohled na celou problematiku  

ze strany klíčové skupiny lidí, tedy čtenářů studentských magazínů. Provedeme krátký 

průzkum názorů na některé otázky týkající se médii pro vysokoškolské studenty  

mezi čtenáři magazínu Studenta. Zjišťovat budeme jejich zájem na obsahové skladbě 

magazínu Studenta, přínos kariérních témat pro jejich budoucí rozvoj nebo jejich 

vnímání rozdílů mezi komerčním a studentským titulem. 

 

4.3 Jak čtenáři vnímají komerční tituly pro VŠ studenty  

Vzhledem k tomu, že v této otázce nejsou důležitá statistická a kvantitativní 

data, pro získání různých názorů z jedné cílové skupiny byla zvolena metoda 

individuálních hloubkových rozhovorů. Hloubkový rozhovor patří jako jediná zvolená 

metoda mezi kvalitativní metody sběru dat. Kvalitativní výzkum je specifický v tom,  

že se snaží zjistit důvody chování lidí a jejich motivaci. V praxi se často používají další 

metody skupinových nebo expertních rozhovorů nebo projektivních technik. 

Od dotazování (v případě dotazníkového šetření) se liší výrazně menší 

standardizací, tato technika je otevřenější vůči odpovědím respondentů, ponechává jim 

větší prostor na vlastní vyjádření. Výhodou je, že na rozdíl od dotazníkového šetření 

mohou být zjištěny i informace, které výzkumník neočekával (a do dotazů nezařadil). 

Sondážní nestandardizovaný rozhovor umožňuje respondentovi volně vyjadřovat své 

názory a pocity k předmětu výzkumu, detailněji přibližuje, jak lidé chápou určitý 

problém. 

Hloubkové rozhovory na téma změny v agendě časopisu Studenta jsou 

provedeny na závěr práce a ve vztahu k výsledům předchozích analýz. Je třeba mít 

v patrnosti, že z analýz vyplynulo potvrzení H1, čili že agenda obsahu se v novějších 

číslech více přibližuje kariérním tématům. Naopak nedošlo k jednoznačnému potvrzení 

hypotézy (H2), která předpokládala zvyšující se procento inzerce v novějších číslech 

zkoumaných titulů. Uskutečněné rozhovory by měly přinést odpovědi na okolnosti 

týkající se poslední z hypotéz, čili otázku, zda si čtenáři časopisu Studenta ze čtení 

odnášení cenné informace, které mohou v budoucnu využít například při budování 

kariéry. Časopis EuroCampus je z tématu rozhovorů vyřazen záměrně, neboť již přestal 

vycházet. Vzorek narátorů čítá 5 lidí a je vybrán náhodně nezávisle na pohlaví  
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mezi přáteli autorky práce. Jedinou podmínkou je, že narátoři musí být čtenáři magazínu 

Studenta, kteří za poslední 3 roky přečetli alespoň dvě vydání titulu. Z okruhu jsou 

záměrně vynecháni pracovníci vydavatelství, kteří by mohli výsledky rozhovorů svými 

zainteresovanými poznatky zkreslit. 

Hloubkové rozhovory s respondenty pouze dokreslují hypotézy a kontext celého 

výzkumu. Velikost zkoumaného vzorku ani závěry odpovědí by pro tuto práci neměly 

být stěžejní.  

4.3.1 Struktura hloubkového rozhovoru 

Rozhovor umožňoval pružně reagovat na narátorovu výpověď a díky tomu 

nepůsobil natolik formálně a strojeně. Před rozhovorem byl vytvořen seznam okruhů  

a k nim se vztahujících otázek, na které bylo třeba získat odpovědi. Výzkumník by měl 

vycítit, kdy je třeba zařadit tu kterou otázku a na odpovědi by měl být schopen reagovat. 

Hlavním principem strukturovaného rozhovoru je, že má definované jádro a zbytek se 

odvíjí za participace respondenta. Velký význam přisuzuje Hendl (2008) začátku 

rozhovoru a také jeho ukončení. Po celou dobu rozhovoru je důležité dát respondentovi 

prostor pro volné vyprávění.  

Původně stanovené okruhy rozhovoru by se měly dodržovat, nicméně pořadí 

otázek se může měnit. Pro přehlednost výsledků byly závěrem seřazeny do stejného 

pořadí. Struktura výchozího rozhovoru s narátory byla téměř totožná, všichni očekávali 

otázky, takže rozhovor probíhal spíše formou dotazování. V málo případech se narátor 

rozpovídal a doplňoval otázky vlastními zkušenostmi a příběhy. Z toho lze usuzovat,  

že téma studentských časopisů není pro ně nijak významné a nad podrobnějšími 

otázkami doposud nikdy nepřemýšleli. 

 

Okruhy témat, která byla s narátory nastíněna: 

 Odkud a jak dlouho magazín Studenta znají, kdy jej naposledy četli, zda aktivně 

vyhledávají nová vydání. 

 Jaké znají studentské časopisy a jestli vnímají rozdíl mezi akademickým  

a komerčním titulem, jaký je jejich názor. 

 Zda v časopisech vnímají inzerci a jestli si vybaví konkrétní vizuál. 
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 Jak vnímají tematickou skladbu (případně její změnu) v magazínu Studenta, 

jestli by něco změnili, jaký článek byl pro ně naposledy přínosný. 

 Na kolik jsou pro ně důležitá témata kariéry obecně a zda je vyhledávají  

i v jiných médiích. 

Z odpovědí na tyto otázky bychom měli být schopni vyvodit názory konkrétních 

narátorů na problematiku a znalost studentských médií, vnímání změny skladby 

tematické agendy v magazínu Studenta a především také jejich zájem o nové informace 

z oblasti kariérního poradenství a budoucí praxe. 

4.3.2 Názory narátorů na studentská média 

Do zkoumaného vzorku bylo zapojeno celkem 5 narátorů ve věku 20 – 25 let,  

3 ženy a 2 muži. Originální přepisy všech rozhovorů jsou součástí Přílohy č. 15-19, 

v textu práce jsou přepisy gramaticky upraveny a zkráceny. Z úvodních otázek 

rozhovoru vyplynulo, že většina z nich zná magazín poměrně krátkou dobu, nejčastěji 

od roku 2011, nejdéle zná magazín jeden narátor z roku 2008. Z toho je již teď jasně 

patrné, že z rozhovorů nelze vyvodit závěry potvrzující nebo vyvracející H1 i H2,  

čili zda vnímají, že se agenda obsahu v novějších číslech více přibližuje kariérním 

tématům a procento inzerce ve vydání se v novějších číslech zvyšuje. Příčinu tohoto 

zjištění lze přisoudit tomu, že většina narátorů jsou stále ještě studenti. Běžně se 

studenti v okolí distribučních míst magazínu Studenta vyskytují 3 – 5 let, tudíž lze jen 

obtížně najít narátory, kteří by byli schopni z vlastních zkušeností porovnat tematickou 

agendu magazínu z počátku jeho vydávání v roce 2006 a dnes.  

Je třeba zaměřit se tedy spíše na zjištění zajímavých názorů na problematiku 

studentských médií, velikost povědomí narátorů o těchto médiích, závěrem porovnání 

zjištění s výsledky průzkumu Studenta Media z roku 2012 a především pak zájem 

studentů o témata z oblasti kariéry a budoucího zaměstnání. 

 

 Odkud a jak dlouho magazín Studenta znají, kdy jej naposledy četli,  

zda aktivně vyhledávají nová vydání. 

Z rozhovorů vyplývá, že narátoři magazín Studenta znají převážně ze školy (4 z 5)  

a poté od kamarádů nebo spolubydlících (2 z 5), pouze jeden narátor odpověděl,  

že magazín zná z reklamy, konkrétně: „Časopis dělal sponzora nebo partnera  
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na zlínské Miss Academia, které jsem se účastnila.“ Z úvodních otázek také vyplynulo, 

že většina z nich zná magazín poměrně krátkou dobu, nejčastěji od roku 2011, nejdéle 

zná magazín jeden narátor z roku 2008. Téměř všichni narátoři (4 z 5) nová vydání 

magazínu aktivně nevyhledávají.  

 

 Jaké znají studentské časopisy a jestli vnímají rozdíl mezi akademickým  

a komerčním titulem, jaký je jejich názor. 

Z přechozí analýzy mediálního trhu s vysokoškolskými studenty a především z analýzy 

sekundárně dostupného výzkumu společnosti Studenta Media již známe výsledky 

čtenosti tohoto magazínu a dozvěděli jsme se znalost různých titulů na tomto trhu. Víme 

tedy, že studenti VŠ mají obsáhlé povědomí o studentských časopisech, které byli 

schopni identifikovat. Nejčastěji zmiňovanými tituly akademických studentských médií 

byli mezi narátory Helena v krabici z Olomouce (2x), Halas z Brna (2x) a Lemur z Brna 

(2x). 

 

 

Obrázek č. 5: Povědomí o studentských médiích 

 

Co se týče názorů na akademická studentská média a komerční média pro studenty, 

v těch se již narátoři prakticky se nebyli schopni shodnout, jestli je třeba takto média 

rozlišovat, ani jaký by v nich měl být rozdíl. 
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Tři z narátorů se shodli na tom, že komerční média jsou (by měla být) postavena  

na příjmech z prodeje inzertního prostoru, kdežto studentská média by měla fungovat  

na dotacích z grantů a univerzit:  

„Hlavní rozdíl se týká příjmů. Studentská média nefungují na příjmech od klientů. 

Studenti mají vedení takového časopisu spíše jako praxi.“ 

„Komerční média žijí z reklam. Jejich jediným skutečným důvodem vzniku je povětšinou 

finanční zisk, což neodsuzuji, jen to o něčem vypovídá.“ 

„Zásadní rozdíl bych rád viděl v tom, aby studentské médium bylo zcela bez reklamy - 

aby fungovalo na základě podpory jednotlivých škol či grantů.“ 

Další dva narátoři považují takové rozdělení za bezpředmětné a nikdy nad ním 

neuvažovali: 

„Pro mě je důležité to, co se píše. Nezajímá mě, jestli je to komerční titul, nebo ne. 

Naopak si myslím, že pokud je časopis komerční, může předávat kvalitnější informace.  

V normálním studentském časopise bych je třeba nenašla.“ 

„Nemám asi žádný názor, zase to tak velmi nesleduji. Nenapadlo mě rozlišovat 

komerční a nekomerční média pro studenty.“ 

 

 Zda v časopisech vnímají inzerci a jestli si vybaví konkrétní vizuál. 

Většina narátorů vypověděla, že inzerce si většinou nevšímají, nebo ji vnímají 

podprahově, a to i v jiných médiích. Dva narátoři uvedli, že je v magazínu Studenta 

inzerce více než jiných studentských časopisech. Téměř všichni si byli schopni vybavit 

alespoň jednu inzerci, kterou si z magazínu pamatují (propisovací pera Lamy, 

Accenture, ISIC, inzerce na jazykové kurzy). 

 

 Jak vnímají tematickou skladbu (případně její změnu) v magazínu 

Studenta, jestli by něco změnili, jaký článek byl pro ně naposledy přínosný. 

Z odpovědí respondentů vyplývá, že do detailu se tematickou skladbou magazínu 

nezabývají. Ve většině případů si vybavují podobnou strukturu, kde najdou hlavní téma, 

rozhovory, články z oblasti kariéry a praxe. Neměnnou obsahovou strukturu, na kterou 

se při čtení časopisu mohou spolehnout, oceňují. Dva z respondentů si byli schopni 

vybavit konkrétní článek, který byl z oblasti kariéry: 
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„Pamatuji si článek na téma Jak psát životopisy. Ale spíše, co si pamatuji, jsou články 

na téma volby, a když se volili rektoři. U té volby se mi líbilo, jak bylo popsané,  

co dělat, když student nemůže například volit z domova.“ 

„Téma Jak se chovat na pohovoru, to bylo fajn. Asi před rokem nebo před dvěma se  

o tom psalo.“ 

 

 Na kolik jsou pro ně důležitá témata kariéry obecně a zda je vyhledávají  

i v jiných médiích. 

Všichni narátoři se shodli, že jsou pro ně kariérní témata důležitá a přínosná. Aktivně je 

sami vyhledávají buď na internetu, nebo v kariérních centrech jednotlivých univerzit:  

„Ano, sama je vyhledávám aktivně. Zaměřuji se na klíčová slova: jak psát životopis, 

cover letter, motivační dopis… Pak jsem hledala informace, kde všude HRisté hledají 

zaměstnance, na co se dívají.“  

„Praktické rady, co ti poradí, co tě někam nasměřují, na zdroj informací, nebo když 

někdo popíše, co zažil ze své praxe, z takových si já beru hodně. Podle mě je důležité 

dělit se o zkušenosti a hlavně, pokud to vychází od studentů pro studenty,  

nebo od mladých lidí, je to skvělé a přínosné.“ 

„Je to prostě o tom, jak si vytvářet portfolio, jak komunikovat, jak vystupovat, sledovat 

trendy ve stavitelství, designu.“ 

„Přesně, jak říkám, když hledám příběhy lidí, kteří se vypracovali ze studenta  

na úspěšné manažery ve velkých firmách, a jak toho dosáhli. Tipy ohledně kariéry,  

ale to mě začalo zajímat až na druhém stupni studia. Na tom prvním jsem to nikdy 

neřešila.“ 

Závěrem je tedy možné potvrdit hypotézu H3, že si čtenáři časopisu Studenta  

ze čtení časopisu odnášení cenné informace, které mohou v budoucnu využít například 

při budování kariéry. Tato oblast vysokoškolské studenty zajímá, přestože došlo  

k dalšímu zajímavému zjištění, a to, že ne všichni vysokoškolští studenti, kteří jsou 

potenciálními čtenáři studentských magazínů, se zabývají kariérními otázkami hned  

od prvního ročníku studia. Je logické, že ohlasy těchto témat budou pravděpodobně 

vyšší u studentů třetího a pátého ročníku studia před ukončením a nástupem do praxe. 

Teoreticky se tedy okruh čtenářů, kteří nabyté informace mohou ihned využít, 

zmenšuje. 
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Závěr 

Závěrem této práce již máme představu o tom, jak fungují vydavatelství 

komerční médií pro vysokoškolské studenty, že na českém mediálních trhu existují již 

od 60. let minulého století a také, jaké jsou okolnosti jejich vzniku. Z provedené 

analýzy mediálního trhu s vysokoškolskými médii a především z analýzy sekundárně 

dostupného výzkumu společnosti Studenta Media již známe výsledky čtenosti magazínu 

Studenta a dozvěděli jsme se znalost různých titulů na tomto trhu. Víme tedy,  

že studenti VŠ mají obsáhlé povědomí o studentských časopisech, které byli schopni 

identifikovat. Studentské časopisy jsou mezi touto cílovou skupinou oblíbené a na trhu 

jich existuje celá řada.  

Studenti jsou schopni spontánně vyjmenovat 68 různých studentských časopisů, 

které znají. Mezi nejčastěji jmenované patří Události (jmenovaly 3 % dotazovaných), 

Sokolská33 (3,1 %), MUNI (4,4 %), Studentské listy (11,9 %) a suverénně nejznámějším 

časopisem je s 55 % časopis Studenta. Tyto výsledky se potvrdily také v hloubkových 

rozhovorech s respondenty, kteří vyjma Studenty jmenovali časopisy Sokolská33, 

Helena v krabici, Halas a Lemur. 

Během samotné práce došlo k posunutí a přesnějšímu definování zkoumané 

otázky a tematického okruhu. Podrobněji je práce zaměřena na vývoj tematických 

okruhů postupem času a procenta inzerce v periodikách. Zajímalo nás především,  

jestli postupem času došlo k vývoji konkrétně kariérních témat, která by měla studenty 

připravit na budoucí vstup do praxe, což bylo pro bádání klíčovým vodítkem. Vzhledem 

k rozsahu analýzy byl vypuštěn bod zkoumání, zda se témata opakují ve stejném 

období; z hlediska vývoje témat celkově to pro tuto práci nebylo důležité.  

Podle dříve stanovených tezí měla práce pomocí kombinace vhodně zvolených 

kvantitativních a kvalitativních metod zkoumání obsahu přinést odpovědi  

na otázky, jak je publiku přizpůsoben redakční a inzertní obsah zvolených titulů  

a především, zda zvolené tituly poskytují čtenářům originální témata a zajímavé 

informace, které jim mohou být po absolvování studia na vysoké škole užitečné.  
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H1: Agenda obsahu se v novějších číslech více přibližuje kariérním tématům. 

POTVRZENO 

Kompletní analýza vybraných vydání titulů Studenta a Campus přinesla 

potvrzení H1, čili že se agenda obsahu v novějších číslech více přibližuje kariérním 

tématům. Především v posledním zkoumaném vydání magazínu Studenta se jednalo 

celkem o 21,97 stran příspěvků z oblasti kariérních témat, což byl skoro celý redakční 

obsah prvního zkoumaného vydání z roku 2006. Do popředí všech témat se témata 

kariéry dostala také v závěru analýzy zkoumaných vydání titulu Campus.  

 

 

Obrázek č. 3: Tematické zaměření Studenta 

 

Změna vedení redakce je na změně tematické agendy částečně patrná. Například 

při příchodu šéfredaktorky Michaely Rakové do magazínu Studenta, která si redakci 

pod svou správu vzala v roce 2013, došlo od té doby k navýšení počtu až na 90 stran, 

úpravě periodicity na stávající vydávání 6krát ročně v nákladu 45 000 kusů a k zásadní 

grafické a tematické úpravě obsahu časopisu, především se zaměřením na témata 

z oblasti kariéry, vzdělávání a vstupu absolventů do praxe včetně jejich představ  

o ideálním budoucím zaměstnavateli. Změny v redakci se časově dějí s nástupem 

nového školního roku; většina šéfredaktorů odchází s posledním, květnovým vydáním. 
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Přes léto se tak nejspíš chystá nový koncept a v říjnovém čísle má prostor nový 

šéfredaktor. Kalendářní rok v médiích pro studenty nehraje zásadní roli. 

 

H2: Procento inzerce v jednom vydání se v novějších číslech zvyšuje. 

NEPOTVRZENO 

Jako další část komplexní představy jsme také zmapovali velikost objemu 

inzerce ve zkoumaných vydáním magazínů Studenta a Campus a zjistili jsme,  

že procentuální velikost inzerce se v jednom vydání ve většině případů pohybuje kolem 

1/3 celkového obsahu. Inzerce přináší do vydavatelství peníze a financuje provoz, není 

však přehnaně tlačena a nedá se jednoznačně říci, že by zastiňovala redakční část,  

která je pro čtenáře nejpřínosnější. Z rozhovorů s narátory také vyplynulo, že většina 

narátorů si inzerce většinou nevšímá, nebo ji vnímají podprahově, a to i v jiných 

médiích. Dva narátoři uvedli, že je v magazínu Studenta inzerce více než jiných 

studentských časopisech. Téměř všichni si byli schopni vybavit alespoň jednu inzerci, 

kterou si z magazínu pamatují (propisovací pera Lamy, Accenture, ISIC, inzerce  

na jazykové kurzy). 

Závěrem této otázky lze zhodnotit, že se nepotvrdil předpokládaný nárůst 

inzerce ve zkoumaných titulech (H2). Nárůst je patrný v případě, že celé vydání 

obsahuje daleko více stran a spolu s rostoucím procentem inzerce roste také procento 

redakčního obsahu. Nejde však o nárůst inzerce na úkor redakčního obsahu, který by 

měl čtenáře omezovat, nebo by jej měli negativně vnímat. 

 

H3: Čtenáři časopisu Studenta si ze čtení časopisu odnášení cenné informace,  

které mohou v budoucnu využít například při budování kariéry. 

POTVRZENO 

Závěrem je tedy možné potvrdit hypotézu H3, že si čtenáři časopisu Studenta  

ze čtení časopisu odnášení cenné informace, které mohou v budoucnu využít například 

při budování kariéry. Tato oblast vysokoškolské studenty zajímá, přestože došlo  

k dalšímu zajímavému zjištění, a to, že ne všichni vysokoškolští studenti, kteří jsou 

potenciálními čtenáři studentských magazínů, se zabývají kariérními otázkami hned  

od prvního ročníku studia. Je logické, že ohlasy těchto témat budou pravděpodobně 

vyšší u studentů třetího a pátého ročníku studia před ukončením a nástupem do praxe.  
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Summary 

By the end of this thesis we have already got the complex view of the specifics 

of the media titles designed for college students in the Czech market, their historical 

development since 1960´s and the current situation. We also know the readership results 

of magazines for university students and we learned that knowledge of different media 

titles is really high. Student magazines are popular among this target group and there are 

many of them. University students are able to spontaneously name 68 different 

magazine titles they know. The most frequently named were for example The Události 

(nominated by 3 % of respondents), The Sokolská33 (3,1 %), The MUNI (4,4 %),  

The Studentské listy (11,9 %) and the most read magazine is The Studenta with 55 %. 

The same results were also confirmed by the interviews with respondents who except 

The Studenta magazine named The Sokolská33, The Helena in the box, The Halas  

and The Lemur magazines. 

The combination of suitably selected quantitative and qualitative methods  

of research of media content and opinions of audience was used in the comprehensive 

analysis of The EuroCampus and The Studenta magazines, the practical part of this 

thesis. It provided important answers to questions such as: if students have knowledge 

of this kind of media titles, how the titles are perceived by this audience or if  

the editorial and advertising content brings original topics and interesting information 

which may be helpful after graduation.  

The complex analysis of selected issues of The Studenta and The Campus titles 

brought the confirmation of H1, that the agenda content gets closer to the career topics 

in newer issues. Especially in the last issue of The Studenta magazine there were 21,97 

pages of articles from the area of career topics in total. It was also found, that the total 

number of adverstising pages in theese magazines is not rising by the time. At the end it 

is also possible to confirm the hypothesis H3. The readers of The Studenta magazine 

usually take away valuable information that can be used in their future career. The most 

of university students is really interested in this topics and they usually try to look up  

for information by themselves.  
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Zdroj: Studenta Media: Výzkum Studenta. StudentaMedia.cz [online]. 2012 [cit. 2014-03-13].  

Dostupné z: <http://public.studenta.cz/Studenta_Vyzkum2C.pdf > 
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Příloha č. 9: Inzerce Stip 1/2006 (tabulka) 

IČJ Umístění Velikost Strana č. Zadavatel 
1. 1 1 2 Microsoft 

2. 1 1 5 iPod 

3. 1 1 9 Majáles 

4. 1 0,25 11 Ticketpro 

5. 1 1 13 Česká spořitelna 

6. 1 1 15 Music club Face 

7. 1 0,5 21 Microsoft 

8. 1 0,5 21 Impromat 

9. 1 0,2 25 Spráce 

10. 1 1 27 Seznam 

11. 1 0,5 29 Komerční banka 

12. 1 1,33 34-35 self promo 

13. 1 1 36 Roxy 

14. 1 1 37 self promo 

15. 1 0,5 38 El Mágico 

16. 1 0,5 38 Computer Press 

17. 1 1 39 Česká spořitelna 

18. 1 1 40 Komerční banka 

 

Příloha č. 10: Inzerce Studenta 14/2009 (tabulka) 

IČJ Umístění Velikost Strana č. Zadavatel 

19. 2 2  2-3 self promo 

20. 2 1 4 VGD 

21. 2 1 7 Komerční banka 

22. 2 1 11 Škoda 

23. 2 0,66 15 O2 

24. 2 0,3 17 IIPS 

25. 2 0,33 19 Deloitte 

26. 2 1 21 Vodafone 

27. 2 1 29 T-Mobile 

28. 2 1 31 ASUS 

29. 2 0,5 33 publikace24 

30. 2 0,25 33 mjournal 

31. 2 0,33 34 Prague College 

32. 2 0,25 37 Strahov 

33. 2 2 38-39 self promo 

34. 2 0,66 40 El Mágico 

35. 2 0,33 40 UNIpoker.cz 

36. 2 1 43 ČD 

37. 2 1 44 Penta 
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Příloha č. 11: Inzerce Studenta 36/2014 (tabulka) 

IČJ Umístění Velikost Strana č. Zadavatel 
38. 3 1 2 HD Karlín 

39. 3 1 4 KPMG 

40. 3 0,33 9 T-mobile 

41. 3 1 15 Nestlé 

42. 3 2 16-17 ČEZ 

43. 3 0,33 21 KPMG 

44. 3 1 23 ČEZ 

45. 3 0,5 27 EY 

46. 3 0,33 31 LAMY 

47. 3 1 33 self promo 

48. 3 0,5 35 Erasmus 

49. 3 1 37 Carrer Days 

50. 3 1 39 Majáles 

51. 3 2 42-43 self promo 

52. 3 0,25 45 VŠE 

53. 3 0,5 49 4students 

54. 3 1 51 Capgemini 

55. 3 0,5 55 INA 

56. 3 1 57 Volby2014 

57. 3 1 60 ČSOB 

58. 3 0,33 63 TESCO 

59. 3 1 67 NET4GAS 

60. 3 1 71 Kooperativa 

61. 3 1 73 self promo 

62. 3 1 75 Škoda 

63. 3 1 76 LOAP 

 



   

 

 

85 

 

Příloha č. 12: Inzerce Campus květen/2001 (tabulka) 

IČJ Umístění Velikost Strana č. Zadavatel 
64. 4 1 2 Stock 

65. 4 1 5 Nokia 

66. 4 1 9 ČSOB 

67. 4 1 11 idex plus 

68. 4 1 13 Pepino 

69. 4 1 20 Hays 

70. 4 1 24 Deloitte 

71. 4 1 28 Komerční banka 

72. 4 0,25 30 Paegas 

73. 4 1 31 KPMG 

74. 4 1 32 GTS 

75. 4 1 35 Wella 

76. 4 1 40 kofola 

77. 4 1 43 Parker 

78. 4 1 45 Canon 

79. 4 1 46 MacSource 

80. 4 1 47 Mensa 

81. 4 1 51 Budvar 

82. 4 1 52 Paegas 

 

Příloha č. 13: Inzerce Life on Campus říjen/2011 (tabulka) 

IČJ Umístění Velikost Strana č. Zadavatel 
83. 5 1 2 adidas 

84. 5 1 5 maybelline 

85. 5 1 7 iStyle 

86. 5 0,5 9 Vodafone 

87. 5 2 11+20 fotoŠkoda 

88. 5 1 12 McDonalds 

89. 5 1 15 rotring 

90. 5 1 21 Parker 

91. 5 1 22 self promo 

92. 5 1 26 accenture 

93. 5 0,66 28 Stock Track 

94. 5 1 29 self promo 

95. 5 1 30 UniCredit Bank 

96. 5 0,33 31 Microsoft 

97. 5 1 33 AIESEC 

98. 5 0,5 36 ABRA 

99. 5 1 37 BAYER 

100. 5 1 38 New-Dama 

101. 5 1 40 Hudy 

102. 5 1 47 Hervis 

103. 5 1 48 Peek&Cloppenburg 
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Příloha č. 14: Inzerce Life on Campus únor/2012 (tabulka) 

IČJ Umístění Velikost Strana č. Zadavatel 

104. 6 1 2 ZPMVČR 

105. 6 1 5 Microsoft 

106. 6 1 7 iStyle 

107. 6 1 9 GrandOptical 

108. 6 1 11 UniCredit Bank 

109. 6 1 21 Cartoon 

110. 6 1 25 fotoŠkoda 

111. 6 0,33 27 Parker 

112. 6 1 33 self promo 

113. 6 1 35 NaZemi 

114. 6 1 39 Cartoon 

115. 6 1 40 Heineken 
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Příloha č. 15: Rozhovor č. 1  

 

Odkud znáš magazín Studenta? 

Mám kamarády, kteří studují Vysokou školu ekonomickou v Praze, a ti Studentu 

pravidelně dostávají přes školou. Já studuji v Olomouci, kde se mi bohužel do ruky 

nikdy nedostala.  Byli to moji minulí spolubydlící na privátě a nosili si tento časopis 

domů. Pravidelně se stávalo, že magazín skončil jako čtení na záchodě, takže tam jsem 

si ho četla tam. 

 

Vzpomínáš si, kdy jsi četla nejstarší Studentu nebo Stip? 

Nejstarší Studentu jsem četla někdy v únoru, minulý rok. Ne, dřív, v tom případě jsem 

se také dozvěděla dříve o Studentě. Díky Career Days. Už asi někdy v roce 2011.  

 

Kdy naposledy jsi Studentu dostala do ruky? 

Poslední číslo, které jsem dostala do ruky, bylo letošní březnové číslo. 

 

Vyhledáváš aktivně nová čísla? 

Ano, zajímá mě to. 

 

Jaké tedy znáš další studentské časopisy? 

ilist, Sokolská 33, Studenta, Helena v krabici z Olomouce, Studentpoint – to je taky 

časopis? A toť asi vše. 

 

Obecně komerční a studentské médium, jak je vnímáš, je v tom podle tebe rozdíl? 

Nějaký asi hlavní rozdíl je, co se týče příjmu, kdy studentský média nefungují na 

příjmech od klientů, a studenti to mají spíš jako praxi, vedení takového časopisu. 

V obsahu rozdíl asi nevnímám. Jediný rozdíl je tedy pro mě v příjmu. Samozřejmě 

v komerčních médiích je více reklamy, ale to může ve studentských médiích být taky, 

třeba formou barteru, takže se tam reklama taky projeví. 

 

Jaký máš názor na tato komerční média pro vysokoškolské studenty obecně? 

Zaprvé, když se řekne komerční médium, nenapadl by mě časopis Studenta. Nevnímám 

to jako komerční médium. Nedá se říct, že bych měla odlišný názor na komerční média 

oproti studentským časopisům.  

 

Vnímáš tedy v časopise inzerci? 

Ano, vnímám. Nevyhledávám ji aktivně, spíše jako podprahově ji vnímám. Ale záměrně 

jsem ji nikdy nehledala. Tištěná média nevyužívám k hledání práce, takže jen okrajově 

vnímám reklamu během čtení. 

 

Když si letmo vzpomeneš na inzerci ve Studentě, vzpomeneš si na něco 

konkrétního? Obecně máš pocit, že je tam inzerce hodně nebo málo? 

Inzerce je tam dost, v porovnání s ostatními studentskými časopisy. Konkrétní si 

vybavím inzerci na ty tužky (Lamy). 
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Jak vnímáš skladbu témat nebo rubrik ve Studentě? 

Líbí se mi to, že je časopis vždycky stejný, nebo podobný alespoň. Že je tam hlavní 

téma, najdeme tam kariérní věci, lifestylové věci. Vím, co můžu čekat.  

 

Přijde ti, že se postupem času ta skladba témat mění nebo změnila? 

To upřímně fakt nevím. 

 

Vzpomeneš si na nějaký článek, který se ti vryl do paměti a byl pro tebe přínosný? 

Pamatuju si článek na téma Jak psát životopisy. Ale spíše, co si pamatuju, jsou články 

na téma volby, a když se volili rektoři. A u té volby se mi líbilo, jak tam bylo popsané, 

co dělat, když nemůže student například volit z domu. 

 

Díváš se po něčem konkrétním, očekáváš, že ve Studentě najdeš praktické tipy? 

Mně zajímá většinou hlavní článek, hlavní téma. To je nejzajímavější. 

 

Co bys na magazínu Studenta změnila, čeho bys ubrala nebo přidala, kdybys měla 

tu možnost? 

Možná bych ubrala reklamy. 

 

Jsou pro tebe články z oblasti praxe a budoucí kariéry důležité? 

Ano, zajímá mě to. 

 

Vyhledáváš tato témata i jinde aktivně sama? 

Ano, sama je vyhledávám aktivně. Například na webu Firstclass.cz, ono tam je toho asi 

nejvíc, jinak spíš ne aktivně… nebo jinak, potom nemám určité médium, ale jdu podle 

klíčových slov v online médiích a vyhledávačích. Zaměřuji se na klíčová slova: jak psát 

životopis, cover letter, motivační dopis… Tím, že jsem se ucházela o práci v zahraničí, 

mě zajímal rozdíl v cover dopisech mezi Českem a zahraničím. Pak jsem hledala 

informace, kde třeba všude HRisté hledají zaměstnance, na co se dívají. Různé analýzy 

toho, kam se dívají a tak. 
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Příloha č. 16: Rozhovor č. 2  

 

Odkud znáš magazín Studenta? 

No, ten časopis dělal sponzora nebo partnera na zlínské Miss Academia, které jsem se 

účastnila. Z Miss Academia, díky tomu.  

 

Kdy naposledy jsi Studentu dostala do ruky? 

 

Když jsem byla na ČZU, kterou studuji, a tam ho před školou rozdávala nějaká slečna. 

Víš, kdy to bylo? Asi tak 2010, ne, na podzim 2011, to bylo poprvé, co jsem časopis 

dostala do ruky. 

 

Vyhledáváš aktivně nová čísla? 

Ne, jen když ji dostanu před školou. 

 

Jaké znáš další studentské časopisy? 

Já jsem se ještě setkala s internetovým časopisem na zemědělce - iZun. No, a pak ještě 

vím, že je časopis Lemur na Masarykově univerzitě. A to je všechno. 

 

Komerční a studentské médium, vnímáš mezi nimi rozdíl? 

Pro mě je důležité to, co se píše. Nezajímá mě, jestli je to komerční titul nebo ne. 

Naopak myslím si, že pokud je časopis komerční, může dávat kvalitnější informace. 

V normálním studentským časopise bych je třeba nenašla. Zase univerzitní časopise se 

zabývají tématy, jako jaký jsou stipendia, novinky ze školy a tak. V komerčních jsou 

zase jinak přínosné informace. 

 

Jaký máš názor na tato komerční média pro vysokoškolské studenty? 

Neznám asi žádný jiný časopis pro studenty, se kterým bych Studentu mohla srovnávat. 

Jedině takové, které vydává sama univerzita a tam se člověk nic moc nedozví. Takže si 

myslím, že je super, že takové médium vzniká. Dá se tam zjistit, co dál po škole, často 

tam najdu inspiraci, zajímavé rozhovory s politiky… a to, že je časopis komerční, to 

znamená, že vydavatel musí také z něčeho žít a platit lidi. Jako beru to tak, že se časopis 

musí sám zaplatit a vůbec to neodsuzuju. 

 

Vnímáš tedy v časopise Studenta inzerci? 

Vnímám. Všímám si například, když je tam inzerce Accenture, nebo Frisco si pamatuji, 

chápu, že to je inzerce. Ale že bych to vnímala tak, že vidím Frisco a rychle si ho šla 

koupit, to ne. Řeknu si OK, to je sponzor časopisu. 

 

Když si letmo vzpomeneš na inzerci ve Studentě, vzpomeneš si na něco 

konkrétního? Obecně máš pocit, že je tam inzerce hodně nebo málo? 

Ne, reklamy jsou dneska všude, mně to je jedno. 

 

Jak vnímáš skladbu témat nebo rubrik ve Studentě? 

Vím, že tam bývají rozhovory, nějaké hlavní téma, třeba o kolejích roku a bydlení se 

v některém čísle řešilo. Dál tam bývají informace o akcích pro studenty, nevím přesně. 
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Vím, že mě bavily ty hlavně rozhovory. Přišly mi zajímavé, aktuální, o lidech,  

kteří mají spoustu zkušeností a že je redakce našla a udělala s nimi rozhovor. 

 

Přijde ti, že se postupem času ta skladba témat mění nebo změnila? 

To upřímně fakt nevím. 

 

Vzpomeneš si na nějaký článek, který se ti vryl do paměti a je pro tebe přínosný? 

Jejda, něco jsem tam četla, ale teď si na to nevzpomenu. Nevzpomenu si. Už vím! Téma 

Jak se chovat na pohovoru, to bylo fajn. Asi před rokem nebo před dvěma se o tom 

psalo. 

 

Co bys na časopise Studenta změnila, čeho bys ubrala nebo přidala, kdybys měla 

tu možnost? 

Úvodní fotky. Často se mi nelíbily titulky, mohly by tam být lepší fotky. Třeba jak tam 

bylo fotka té sportovkyně. Ale to je věc názoru. 

 

Jsou pro tebe články z oblasti praxe a budoucí kariéry důležité? 

Ty praktické, co ti poradí, co tě někam nasměřujou, na zdroj informací, nebo když 

někdo popíše, co zažil ze své praxe, z takových si já beru hodně. Podle mě je hodně 

důležité dělit se o zkušenosti a hlavně, pokud to vychází od studentů pro studenty,  

nebo od mladých lidí, je to skvělé a přínosné. 

 

Vyhledáváš tato téma i jinde někde aktivně sama? 

Když mě něco zajímá a mám nějaký problém ve svým životě nebo ve škole, tak jdu  

a podívám se na internetu. Automaticky si sama vyhledávám potřebné informace online. 

Ale nevadí mi, občas si pasivně přečíst nějaké články v časopise, jen tam bych nutnou 

informaci sama aktivně nehledala, to určitě ně. 
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Příloha č. 17: Rozhovor č. 3  

 

Odkud znáš magazín Studenta? 

Znám jej převážně díky tomu, že se rozdává na Filozofické fakultě Masarykovy 

univerzity, kde jsem studoval.  

 

Vzpomínáš si, kdy jsi četl nejstarší Studentu nebo Stip? 

Tři roky zpátky? Asi tak. 

 

Kdy naposledy jsi Studentu dostal do ruky? 

Bylo to, myslím, před více než půlrokem. Jsem teď v zahraničí na Erasmu, takže sem se 

ke mně časopis nedostane. 

 

Jaké znáš studentské časopisy obecně? 

Studenta, Lemur.mu, Helena v krabici (z Olomouce), Halas (z Brna). 

 

Komerční a studentské médium, jak je vnímáš, jaký pro tebe mají rozdíl? 

Studentské médium je pro mě specifické tím, na jaké čtenáře je zaměřeno, tím pádem  

i jaké články jsou jeho náplní a jakými tématy a akcemi se zabývá. A důležitým 

rozdílem je samozřejmě také to, že jsou (většinou) nezisková. Komerční média žijí  

z reklam. Jejich jediným skutečným důvodem vzniku je povětšinou finanční zisk,  

což neodsuzuji, jen to o něčem vypovídá.  

 

Jaký máš názor na tato komerční média pro vysokoškolské studenty? 

Zatím nijak vytříbený, ale jak jsem již říkal, neodsuzuji je. 

 

Vnímáš tedy v časopise inzerci? 

Jako čtenář je vnímám jako nutné zlo. Jako zástupce studentského média jako přínosné 

finance. 

 

Když si letmo vzpomeneš na inzerci ve Studentě, vzpomeneš si na něco 

konkrétního? Obecně máš pocit, že je tam inzerce hodně nebo málo? 

To bohužel nemohu posoudit, co si však vzpomínám, výrazně mi nevadila. Avšak taky 

jsem měl ten pocit, že se tam musí točit více peněz, tudíž určitě je tam nadměrnější  

než v menším studentském médiu (proto ten pocit, čistě logika). 

 

Jak vnímáš skladbu témat nebo rubrik ve Studentě? 

Ze vzpomínek asi pozitivně. Opět bych musel mít výtisk u sebe, ale měl jsem pocit,  

že si jsou dvě rubriky tematicky dost blízké, což by nebylo od věci zvážit (sloučit  

či něco podobného). 

 

Přijde ti, že se postupem času ta skladba mění nebo změnila? 

Bohužel nevím. Spíše ne. Přijde mi pořád stejná. 

 

Vzpomeneš si na nějaký článek, který se ti vryl do paměti a byl pro tebe přínosný? 

Ne, to asi ne. 
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Vyhledáváš aktivně nová čísla Studenty? 

Nevyhledávám. 

 

Jsou pro tebe články z oblasti praxe a budoucí kariéry důležité? 

Ano. Zajímá mě práce s lidmi, HR, média, vnitřní organizace. 

 

Vyhledáváš tato témata i jinde aktivně sám? 

Ano. Využívám často akcí Kariérního centra MU a podobně zaměřených institucí. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   

 

 

93 

 

Příloha č. 18: Rozhovor č. 4  

 

Vzpomínáš si, kdy jsi četl nejstarší Studentu nebo Stip? 

Někdy na podzim roku 2008 to bylo. 

 

Kdy naposledy jsi Studentu dostal do ruky? 

Úplně do ruky jsem ji dostal naposledy na jaře, ale do kontaktu jsem s ní přišel ještě  

i později… 

 

Jaké znáš studentské časopisy obecně? 

Studenta, Stip, alFA, Halas 

 

Komerční a studentské médium, jak je vnímáš, jaký pro tebe mají rozdíl? 

Zásadní rozdíl bych rád viděl v tom, aby studentské médium bylo zcela bez reklamy - 

aby fungovalo na základě podpory jednotlivých škol či grantů... To by měl být zásadní 

rozdíl oproti komerčním médiím. V praxi ale pochybuji, že je to uskutečnitelné, takže 

by reklama aspoň neměla být hlavním obsahem. 

 

Jaký máš názor na tato komerční média pro vysokoškolské studenty? 

Komerční média by měla ještě více cílit na cílovou skupinu studentů, jak celkově 

obsahem, tak ještě větším poskytováním benefitů. Něco na způsob slev spojených 

s ISIC. Prostě je to fajn, ale na druhou stranu, víš jak - takových věcí není nikdy dost. 

Mě už se to asi moc nedotkne, ale jako "poselství budoucím generacím" by to bylo 

dobrý. 

 

Vnímáš tedy v časopise Studenta inzerci? 

Ano, to vnímám. Nejvíc jsem asi vždy vnímal slevy spojené s kartou ISIC, inzerce je 

podle mě příliš hodně… ale slevy a bonusy mě zajímaly. 

 

Jak vnímáš skladbu témat nebo rubrik? 

Líbí se mi pestrost témat od tipů spojených se studium, kulturními akcemi, orientace 

článků i vzhledem k uplatnění studenta po škole, cestování a v neposlední řadě soutěže 

krásy. 

 

Přijde ti, že se postupem času ta skladba mění nebo změnila? 

Pf, to je otázka skoro na tělo… Co jsem viděl těch pár čísel, tak mi přišlo, že tam bylo 

víc věcí zaměřených na praxi a práci, než v těch starším vydáních. 

 

Vzpomeneš si na nějaký článek, který se ti vryl do paměti a byl pro tebe přínosný? 

Ne, zas tak hlubokou stopu asi žádný nezanechal. 

 

Vyhledáváš aktivně nová čísla? 

Ne, to nevyhledávám. Momentálně je v Ostravě ani nepotkávám, to bylo ještě  

na ČVUTu v Praze. 

 

Jsou pro tebe články z oblasti praxe a budoucí kariéry důležité? 
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Ano, ty mě zajímají. 

 

Vyhledáváš tato témata i jinde aktivně sám? O jaká témata se jedná? 

Tohle je spíš takové obecnější a úzce zaměřené na můj obor... Je to proste o tom, jak si 

vytvářet portfolio, jak komunikovat, jak vystupovat, sledovat trendy ve stavitelství, 

designu, takže to jsou weby jako archdaily, dezeen, architizer, archiweb, earch, 

designvid, časopisy ERA21, architekt a v neposlední řadě různé stáže v archi studiích... 
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Příloha č. 19: Rozhovor č. 5  

 

Odkud znáš magazín Studenta? 

No, asi z toho, co sdíleli kamarádi na Facebooku. Články z online portálu. 

 

Vzpomínáš si, kdy jsi četla nejstarší Studentu nebo Stip? 

Časopis fyzicky? Tak to bylo někdy dva roky zpátky. Ve škole, já si to vůbec 

nepamatuji, myslím, že ji někdo přinesl do školy a nechal ležet na lavici. 

 

Kdy naposledy jsi Studentu dostala do ruky? 

Tak to bylo někdy předminulý týden, kdy jsem čekala na jedné pracovní schůzce  

a Studenta tam ležela na stole, tak jsem si ji prolistovala. 

 

Vyhledáváš aktivně nová čísla? 

To ne, nevyhledávám. 

 

Jaké tedy znáš další studentské časopisy? 

Studentské? Asi žádné. Nemůžu si na žádný vzpomenout. Jaké jsou další, když jsme  

u toho? 

 

Obecně komerční a studentské médium, jak je vnímáš, je v tom podle tebe rozdíl? 

No, že komerční magazíny nemají takové zacílení. Studentské se přesně věnují svému 

publiku, jsou zaměřené na studenty, na informace, co by je mohly zajímat. Komerční 

nejdou až tak do detailu v těchto tématech. 

 

Jaký máš názor na tato komerční média pro vysokoškolské studenty obecně? 

A to je co? Nevím, asi neutrální. Nemám asi žádný názor, zase to tak velmi nesleduji. 

Nenapadlo mě rozlišit komerční a nekomerční média pro studenty. Komerční jsou  

pro mě lifestylové, co přinášejí spousty témat pro celou veřejnost. 

 

Vnímáš v časopise Studenta inzerci? 

No, když to moc nesleduji, tak asi ani ne. Ale všimla jsem si inzerce na nějaké jazykové 

kurzy nebo něco takového v tom posledním čísle. 

 

Jak vnímáš skladbu témat nebo rubrik ve Studentě? 

Nemám o tom velkou představu a to si taky moc nepamatuju. Byl tam nějaký zajímavý 

výzkum, pak rozhovor, taky něco o těch jazykových tématech. 

 

Díváš se po něčem konkrétním, očekáváš, že ve Studentě najdeš praktické tipy? 

Asi ne, spíš očekávám takové relaxační informace, asi jako v každém časopise, který 

čtu. Ale čekala bych něco ze života studentů, možná vzory úspěšných lidí, to já ráda čtu. 

Úspěchy, když někdo vyhrál nějakou cenu, vypracoval super projekt, asi něco takového 

inspirativního. 

 

Jsou pro tebe články z oblasti praxe a budoucí kariéry důležité? 
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Přesně, jak říkám, když hledám příběhy třeba lidí, kteří se vypracovali ze studenta  

na úspěšné manažery ve velkých firmách a jak toho dosáhli. Tipy ohledně kariéry,  

ale to mě začalo zajímat až na druhém stupni studia. Na tom prvním jsem to nikdy 

neřešila.  

 

Vyhledáváš tato témata i jinde aktivně sama? 

Ano, na internetu. Teď nedávno jsem viděla nějaké dobré doporučení, jak si vypracovat 

životopis. Myslím, že to bylo na stránkách nějaké personální agentury.  

 


