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Anotace

Diplomova prace se zabyva exkluzivnimi Zenskymi casopisy a jejich
Ctenafi. V teoretické Casti je vysvétlena duleZitost masovych médii v dnesni
spolec¢nosti, popsan vyznam, funkce masovych médii a modely masové
komunikace. Teoretickd cast dale objastiuje pojem medidlni publikum.
Seznamuje ctenafe s historii zenskych cCasopisi a také s aktudlni situaci
na ¢eském trhu. Obsahuje vycet druht zanri, které se v zenskych ¢asopisech
objevuji. Zavér teoretické casti je veénovan charakteristice vybranych
exkluzivnich Zenskych casopisti. Praktickd ¢ast diplomové prace vyuZziva
vysledkii dotaznikového Setfeni a informaci z rozhovort s $éfredaktorkami
vybranych tituld, aby podrobné charakterizovala konkrétniho Ctenare

exkluzivnich Zenskych casopist.
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zurnalistika.



Annotation

This diploma thesis deals with the exclusive women’s magazines and their
readers. In the theoretical part there is explained the importance of mass media
in today’s society, described the importance of the function of mass media
and mass communication models. The theoretical part also clarifies the concept
of media audiences. It acquaints readers with the history of women'’s
magazines and also with the current situation on the Czech market.
This diploma thesis contains a list of types of genres that appear in women's
magazines. Conclusion the theoretical part is devoted to the characteristics
of selected exclusive women’s magazines. The practical part of the diploma
thesis uses the survey results and information from interviews of exclusive

women’s magazines.
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UvVOD

Zenské Casopisy na sebe strhavaji pozornost jiz od svého vzniku,
ktery souvisel se zakladanim Zenskych spolkii a hnuti. Zenské Gasopisy sehraly
zasadni roli v procesu emancipace. Bez jejich existence by postaveni Zen
ve spolecnosti vypadalo zcela jinak. Prvni magaziny pfinasely
pfedevSim recepty a rady, jak vést domdcnost, starat se o muze a déti.
V poloviné 19. stoleti se pak v Evropé i v USA zacaly objevovat Casopisy,
které se stale vice zabyvaly tim, Ze Zeny nemaji stejné moznosti jako muzi,
nemaji stejné podminky pro préaci, nemohou se vzdélavat, nemaji volebni pravo
apod. Zenska otazka se tak stala zivé diskutovatelnym tématem. Casopisy tak
postupné piedstavily zenu, ktera chce byt nezavisla, svobodnd, sebevédoma
a dosahne piesné toho, ¢eho chce. Ne vSechny zenské Casopisy jsou vSak
stejné. Existuji mezi nimi velké rozdily.

Diplomova prace se zabyva exkluzivnimi zenskymi casopisy
Cosmopolitan, Harper’'s Bazaar a Elle, které se také nc¢kdy oznacuji jako
Casopisy zivotniho stylu nebo Zenské lifestylové Casopisy, a jejich ¢tenafi, tedy
predevsim Ctendikami.

V teoretické¢ casti nejprve charakterizujeme masova média, jejich
vyznam a funkce. Seznamime se s modely masové komunikace a s pojmem
medidlni publikum. V teoretické Casti si také objasnime historii a aktualni
situaci na trhu s Zenskymi Casopisy. Budeme se vénovat zpravodajskym
a publicistickym zanrim, se kterymi se setkavame pravé v Casopisech
pro zeny. Na zavér teoretické Casti si charakterizujeme vybrané tituly
exkluzivnich zenskych casopist.

Prakticka cast se zabyva pfedev§im cCtenafi exkluzivnich Zenskych
Casopisti. Za pomoci kvantitativniho dotaznikového prizkumu a rozhovort
s §éfredaktorkami konkrétnich tituld si tato diplomova prace klade za cil zjistit,
kdo patii ke ctenafim téchto exkluzivnich Zenskych Casopist. Patii k nim
pouze Zeny? Jaky je vek, vzd€lani a primérny Cisty mésicni piijem Ctendit?

Pokud si Ctendi Casopis koupi, piecte zakoupeny casopis cely? Jakéd rubrika



zajima ¢tenafe nejvice? A co si mysli o cené ¢asopisu? Odpovida cena ¢asopisu
jeho kvalité?

Piinosem této diplomové prace jsou vysledky dotaznikového Setient,
které charakterizuji Ctenafe jednotlivych casopist. Vysledky dotaznikového
Setteni budou predany Séfredaktorkam cCasopisi Cosmopolitan, Harper’s
Bazaar a Elle. Vysledky tak mohou napomoci ke zlepseni jednotlivych tituld

exkluzivnich Zenskych casopist.
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TEORETICKA CAST

1. Masova média

Pojem média patii mezi nejpouzivandj§i slova soudasnosti. Ceskym
ckvivalentem pojmu média, masmédia jsou hromadné sd€lovaci prostiedky.
Zpravidla se vyrazem masova média rozumi periodicky tisk (noviny, ¢asopisy
urené Siroké vetejnosti) a rozhlasové a televizni vysilani. Stale Castéji také
vefejné dostupna sdéleni na internetu, at’ jiZ maji povahu vystupu vyrobni
organizace (napi. zpravodajské portaly), akumulace uzivatelskych prispévki
(servery typu YouTube), individudlnich poc¢ini (napf. autorské blogy),
popr. kontaktnich sebereprezentaénich nastének (facebook).*

Pivod slova médium vychdzi zlatiny a znamend prostiedek,
prostiednika,  zprostiedkujici Sinitel.? Pojem se pouziva v mnoha
oborech - napi. ve fyzice, chemii, biologii, vypocetni technice, i teorii socialni
komunikace.

Spole¢nym charakteristickym rysem masovych médii je to, ze:

a) diky technickym, organizaénim a distribuénim  moznostem
jsou dostupné neomezenému mnozstvi adresatt/uzivatell

b) nabizeji témto uzivatelt obsahy, které pro né¢ mohou byt z riznych
dtvodi uzitecné

C) tyto obsahy nabizeji pravidelné nebo pribézné

d) na zajmu a potiebach uzivatell zavisi zpravidla samotna existence

téchto forem komunikace

L JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 21.
2 REIEOVA, I. a kolektiv agtorﬁ. Slovnik medialni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 139
3 JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. s. 22.
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Schematicky si 1ze masovou komunikace ptedstavit jako $ifeni sdéleni
z jednoho centra k mnoha pfijemcum. Obrazek ¢. 1 zachycuje klasické pojeti
masové spolecnosti. Jedinci jsou v ném od sebe izolovani a jejich zavislost
na médiich je vtomto pojeti znacnd. Obrazek ¢. 2 prekondva piedstavu
izolovanych jedincti a pfipomind existenci socialnich vazeb mezi ¢leny

spole¢nosti.
Obrazek 1: Schéma masové komunikace

masové médium

AN

o|lolo|o|o|o|o|o]o]o

Zdroj: JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 22.

Obrazek 2: Schéma masové komunikace

masové médium

0N

020000000

Zdroj: JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 22.

Skutecnost, ze medialni sdéleni se nabizeji velkému mnozstvi lidi,
se objevuje v tivahach o masovych médiich po celé 20. stoleti. Tato velka
skupina lidi je vnitiné nediferencovana ¢i madalo diferencovand mnozZina,
Vniz se ztraci jedine¢nost individua jako neopakovatelné lidské bytosti.
Prosazuje se predstava, ze se jedna o masu lidi - odtud oznaceni masova média

a masova komunikace.
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Jedinec se stava atomizovanou, izolovanou jednotkou ovliviiovanou
vnéjSimi vlivy, mimo jiné také médii. Jako takovy je pak izolovany jedinec
manipulovan mechanismy, které vyuzivaji politické, ekonomické, donucovaci
a symbolické moci, je nucen K trpnému pfijimani manipulativnich medialnich

o .. v M r r 4
obsahtl, jimz bezmocné podléha.

1.1. Vyznam masovych médii

Masovd meédia maji v modernich spole¢nostech zasadni a stéle
vzrustajici vyznam. Podle Denise McQuaila a dalSich autort je tento vyznam
zfejm¢ zplsobem tim, Ze jsou média:

e zdrojem moci - potencialnim prostfedkem vlivu, ovladani a prosazovani
inovaci ve spolecnosti; pramenem informaci zivotné dilezitych
pro fungovani vétSiny spoleCenskych instituci a zakladnim néstrojem
jejich pfenosu

e prostiedim, kde se na narodni i mezinarodni Grovni odehrava cela fada
udalosti z oblasti vetejného Zivota

e vyznamnym zdrojem vyklada socialni reality a pfedstav o ni; proto jsou
média také mistem, kde jsou konstruovany, uklddany a nejviditelnéji
vyjadfovany zmény v kultutfe a hodnotach spolecnosti a skupin

e primarnim klic¢em ke slavé a k postaveni zndmé osobnosti, stejné jako
k a¢innému vystupovani na vetejnosti

e zdrojem usporadanych a vetejné sdilenych vyznamovych soustav, které
empiricky i hodnotové vymezuji, co je normalni; odchylky jsou pak
signalizovany a poméfovany tim, co je povazovano za vetejné

akceptovanou podobu normality®

* JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 24.
° MCcQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal 2002, s. 21.
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Média predstavuji nejveétsi a stale se rozsifujici primyslové odvétvi,
které nabizi mnoho pracovnich pfileZitosti a bohatou $kalu potencialnich
ekonomickych ziskt. S masovymi médii souvisi i prosazovani demokratické

(1 nedemokratické) politiky.

1.2. Funkce masovych médii

Funkci médii 1ze definovat jako explicitni tkol, ucel existence ¢i motiv

jednani médii.

V soucasnych médiich mizeme rozlisit tyto funkce:
e informacni
- cilem je poskytnout publiku nezbytné informace, zvétsit
nebo prestavét obsah divakova védomi

- jedna se napf. o zpravy, komentate, reportaze, aktuality a dalsi

e zabavni
- média poskytuji publiku zabavu, rozptyleni, pobaveni
- zahrnuje dramatické formy, literdrni formy, vytvarné formy,
humor, hudebni a filmové klipy a ostatni formy

zabavy - od ,,vysoké kultury* az po lidovou zabavu

e komer¢ni text (reklama, pfimy prodej)
- cilem je dosédhnout urcitého chovani, nejcastéji v oblasti nakupu

. y oy o i 1oxie B
¢i spotteby urcitého zbozi ¢i sluzby

Podstatnym znakem dnesni doby je prolinani jednotlivych funkci médii.
Casto se setkidvame s prolindanim informaéni a zabavni funkce
(tzv. infotainment). Vyjimkou neni také ztrata Zanrové Cistoty, napf. smiSeni

zpravy a komentdfe do formy komentovaného zpravodajstvi. Jiz dlouho

® BURTON, G., J. JIRAK. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s. 140.
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existuji Casopisy nebo nejriznéj$i televizni kanaly, které se specializuji
na jednu z vyse uvedenych funkci.

Mezi dalsi funkce médii patii napf. vzdélavani a vychova publika,
politické, socialni ¢i kulturni pasobeni. Tyto dil¢i funkce vSak zatazujeme
do informaéni funkce médii. Média formuji nasi predstavu o svété, uci nas
chépat souvislosti. Na zdkladé mediélnich podnéta si tvofime obrazek o tom,

co je spravné a Spatné. Média na nds maji i moralni a eticky dopad.

1.3. Modely masové komunikace

S vyvojem modernich masovych médii se vyskytla fada nejrtiznéjsich,
casto nesourodych pfedstav o jejich fungovani, roli, postaveni i dopadu
na jednotlivce i spole¢nost. Puvodni definice masové komunikace jako procesu
zavisela na objektivnich rysech, jeZ jsou spole¢né vice riznym médiim,
pfedev§im na masové produkci, reprodukci a distribuci. Piedevsim diky
probihajicim spolecenskym a technickym zméndm byla vSak platnost této
definice zpochybnovana. Zmeénila se technologie masové mediované produkce
a podoba organizace masovych médii. RozliSujeme nejméné Ctyfi modely

procest vefejného komunikovani:

Ptenosovy model

Znamy popis komunikace, ktery dodnes piedstavuje velice uziteCny
nastroj pro utfidéni studia médii, vychazi ze slavné Lasswellovy formulace
(1948) - Kdo tika co komu jakym kanalem a s jakym ucinkem. Tento model
pfedstavuje linearni, souslednou sekvenci, kterd se promita do béznych definic
podstaty pievladajicich forem masové komunikace. V¢étSina diivejSich
teoretickych tivah o masové komunikaci se snazila rozsifit a zdokonalit tuto
jednoduchou podobu celého procesu. Casem se tedy posloupnost
zménila z - podavatel — sd€leni — kanal — piijemce na udalosti a ,,hlasy*
ve spole¢nosti — kanal/role komunikatora — sdéleni — piijemce. Upravena
verze komunikace bere v tivahu, Ze masovi podavatelé nejsou zpravidla tvirci

sdéleni.
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Je pravdépodobnéjsi, ze spiSe predavaji publiku sviij vlastni vycet vybranych
udalosti/zprav, které se vyskytly v okoli, pfipadné zpfistupiiuji nazory a hlasy
nekterych ztéch, kdo chtéji oslovit SirSi vetfejnost. Tento model predlozili
Westley a McLean vroce 1957. Ve svém modelu kladou autofi diraz
na nékolik vyznamnych prvki. Ukolem masovych komunikatorti je vybirat
informace. Vybér je provadén na zakladé ptedstav, co bude publikum
povaZzovat za zajimavé. Model také naznacuje, Ze takovad komunikace neni
v zadném jiném sméru ucelova. Cilem médii neni zpravidla presvédCovat,
vzd¢lavat, a dokonce ani informovat.

V tomto pojeti je masova komunikace samoregulujicim procesem
fidicim se zajmy a pozadavky publika, které aktéfi znaji pouze z hlediska toho,
co si publikum vybird a jak reaguje na nabizené obsahy.7 Takovy proces jiz
nelze oznalit za linearni, jelikoz je Silné ovliviiovan zpétnou vazbou, Kterou
publikum sméfuje k médiim. Podstatou tohoto pohledu na komunikaci je
ptenos sdéleni od zdroje k pfijemci, 1 kdyZ mnohem méné mechanisticky nez
Vjeho diivéjSich podobach. Misto pienosu informaci se méfitkem ucinného

jednani stavé uspokojeni publika.?

Ritualovy ¢ili vyrazovy model

Vyrazovy model komunikace klade diiraz na wvnitini uspokojeni
podavatele (nebo pfijemce) nez na ucelové vyuziti. Ritudlova ¢i vyrazova
komunikace zavisi na sdilenych vyznamech a pocitech. Jejim cilem je spise
obtad, prozivani (ma smysl sama o sob&) a zdobnost nez uzitkovost.
Uskutecnéni komunikace ¢asto vyzaduje zapojeni jistého prvku ptedstaveni.
Ke komunikaci nedochazi pouze z praktickych divodi, ale i pro potéSeni
z recepce. Sdéleni ritualové komunikace je obvykle skryté a nejednoznacné.
Zavisi na symbolech a asociacich, které jsou dané v urcité kulture. Médium
a sdé€lenti je slozité od sebe oddélit.

Prestoze ritudlova komunikace neni v ptirozenych podminkach tcelova,
maé urcité dasledky pro spolecnost (napft. posiluje integraci) ¢i pro spolecenské

vztahy. Ritudly jsou dulezité pfi sjednocovani a mobilizaci pocitd a jednani.

! MCcQUAIL, D. l:]vod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 72.
8 McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 73.
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Ritudlova komunikace je nadCasova a prili§ se neméni. Priklady je mozné najit

Vv oblasti uméni, vetejnych obradi ¢i oslav.

Propaga¢ni model

Hlavnim tkolem masovych médii Casto neni pouze ptenést urcitou
informaci ¢i stmelit vefejnost néjakym projevem ¢i udalosti, ale prosté jen
predvést se, ziskat a udrzet zrakovou ¢i sluchovou pozornost. Média tim
napliuji jeden ptimy ekonomicky cil - ziskavaji pfijem z publik a jeden
nepiimy ekonomicky cil - prodavaji pozornost publika inzerentim. Pozornost
média je povazovana za bezprostfedni cil. Je také Casto brana jako meéfitko
uspéchu ¢i selhdni. Znacna ¢ast vyzkumii se zabyva otdzkami obrazl
vlastni obsah. Napfiiklad pro vetfejné zndmé osoby je nezbytnou podminkou
existence.

Podobnym ptikladem procesu upoutani pozornosti je udajna moc médii
nastolovat poltickou ¢i jakoukoli jinou ,,agendu“.9 V produkci médii je znacny
dil wsili vé€novan pravé ziskdvani a udrzeni pozornosti prostfednictvim
upoutani zraku, probouzeni emoci a vyvolani z4djmu. Cil ziskat pozornost
recipientll koresponduje s tim, Ze jsou média vyuzivana piedevsim K rozptyleni
a vyplnéni volného cCasu. Charakteristické rysy masové komunikace jsou

predevsim soutéZivost, aktualnost/pomijivost, objektivnost/odtazitost.

Piijmovy model

Vychazi z kritického piistupu k vySe zminénym modelim komunikace.
Na masovou komunikaci nahlizi z pozice mnoha ruznych piijemct, ktefi
nevnimaji a nechapou sdéleni, které bylo vyslano a vyjadieno. Piijmovy model
je pevné svazan se vznikem ,,analyzy ptijma“, ktera zpochybnuje predevsim
otazky metodologie empirického socidlné v&dniho zkoumani publika a také
studium obsahu.’® Podstatou analyzy pijm@ je snaha umistit pfisuzovani

S . (i . P 1
a konstruovani vyznamu (odvozeného z médii) do blizkosti pfijemce.

o MCcQUAIL, D. U}/od do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 74-75.
10 MCcQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 76.

1 MCcQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 76.
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Mediovand sdéleni jsou vzdy oteviend a jsou interpretovana v zavislosti
na kontextu a kultufe piijemcti. Mezi pfedchidce analyzy piijmu patii Stuarta
Halla (1980). Ve své kritické teorii zduraziuje jednotlivé faze transformace,
kterou prodélava kazdé mediované sdéleni na cesté od svého vzniku k piijmu
a vykladu. Tento pfistup vychazi ze zakladnich principti strukturalismu
a sémiotiky. Kazdé sdéleni je slozeno ze znakl, které maji sviij denotat
a konotat.

Sémiotika zdiraziiuje silu zakodovaného textu a vnimd vyznam
jako néco, co je do textu pevné¢ zabudovano. Hall nékteré principy tohoto
pfistupu piijima, ale ve dvou bodech jejich zédkladni vychodiska zpochybnuje.
Za prvé upozoriiuje, ze zprostiedkovatelé si s pfihlédnutim k ideologickym
a institucionalnim zajmim vybiraji zpusob zakodovani a pod timto zornym
uhlem manipuluji jazykem a médii. Za druhé dodava, Ze piijemci nemusi
pfijmout sd€leni tak, jak je vyslano. Hall ve svém modelu procesu zakédovani
a dekodovani uvadi ptiklad televizniho programu jako smysluplné vypoveédi,
ktera je zakddovana podle vyznamové struktury masové medialni organizace,
ktera sdéleni zakodovava, ale jez je dekodovana podle zcela odliSnych struktur
ptijemcii. Komunikace zac¢ind v medidlni instituci, jejiz typicky vyznamovy
ramec ma sklon byt vsouladu s ptevladajicimi mocenskymi strukturami.*?
Konkrétni sdéleni je zakédovano podle ustaleného zanrového vzorce shodného
pro dany obsah (napf. zpravy, sportovni zpravodajstvi, rodinny serial), ma
bézny vyznam a pro publikum jsou do néj zakomponovany navody, jak jej
chapat. Publikum vSak k médiu pfistupuje podle vlastnich myslenek
a zkuSenosti. NejvyznamnéjSim aspektem tohoto modelu komunikace je,
ze dekddovani se mize vydat zcela jinym nez zamySlenym smérem. Piijemci

mohou ¢ist mezi fadky, a dokonce obratit zamyslené zaméteni celého sd€leni.

12 McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 76.
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1.4. Medialni publikum

Oznaceni publikum zpravidla slouzi v kontextu studia médii a medialni
komunikace pro kolektivni oznaceni uzivateli néjakého média, ¢i v SirSim
smyslu pifijemcti n¢jakého vetfejné¢ dostupného sdéleni - at jiz se
jedna o divadelni ptfedstaveni, filmovou produkci, fotbalovy zapad ¢i Cislo
casopisu.’® V kazdodenni komunikaci odkazuje vyraz publikum ke Stenaitim,
divaklim ¢i poslucha¢im néjakého média a k zdkladnim sociodemografickym
a socialnépsychologickym charakteristikdm, které tito wuzivatelé médii
vykazuji.

Herbert Blumer (1939) byl prvni, kdo postavil masu do protikladu
k jinym formacim, zvlast¢ ke skuping, davu a vefejnosti, a tim ji formalné
definoval jako novy typ socialni formace v moderni spole¢nosti.** V malé
skupiné se vSichni jeji Clenové znaji, sdileji stejné hodnoty, prozivaji urcitou
strukturu vztahti a vstupuji do vzajemnych interakci, aby dosahli ur¢itych cild.
Dav je vétsi, vymezeny ur€itymi hranicemi a prostorem. Je vSak vytvoren
pouze docasné. Tieti spoleCenstvi - vefejnost, je znaéné rozsahlé, Siroce
rozptylené a trvalé. Zpravidla se formuje kolem néjakého tématu ¢i okolnosti
vetejného zivota. Jeho primarnim ucelem je prosazovat néjaky zajem ¢i ndzor
a dosahnout zmény.

Podle typu média a medidlniho sdéleni lze charakterizovat zékladni
rysy typické pro medialni publikum. Je pro né piiznacné, Ze se UcCastni
planovaného a organizovaného sledovani vetejné provadéné ¢i obecné
dostupné ¢innosti, ktera muze slouzit k zabavé ¢i pouceni. Jedinec se soucasti
publika stava do zna¢né miry dobrovoln¢ a sam rozhoduje o tom, ¢emu bude

vénovat pozornost.™

B3 JIRAK, I., B. KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 187.
14 McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 60.
B JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003, s. 88.
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Dalsi charakteristické rysy medialniho/masového publika:*®

e pocetné

e velmi rozptylené

e neinteraktivni a anonymni
e heterogenni

e neorganizované a neschopné samostatné akce

Za skutecného predchliidce soucasného medidlniho publika se vSak
povazuje spiSe obecenstvo antického divadla. V porovnani s novodobym
medidlnim publikem, bylo ale antické publikum vazané na misto, kde se mu
sd¢leni nabizelo (amfiteatr) a na cas. Je proto vhodné€jsi uvazovat o ném
jako o obecenstvu, tedy jako o jedné form¢ publika.

Publikum se nadale vyvijelo a diferencovalo, a to nejen diky vzniku
a rozvoji médii (napf. vznik knihtisku v poloviné 15. stoleti v podstaté zacal
vytvaret Ctenafskou obec, televize umoznila posun divactva od divadla
k dalsim formam, rozvoj technologie umoznil, aby publikum nemuselo byt
na stejném misté ve stejny Cas, atd.), ale také diky diferenciaci socidlnich
vrstev, zméné hospodaiského systétmu a vzniku burZoazni Vefejnosti.17
Veftejnost si totiz zacala klast otazky, kriticky diskutovat a zacala citit potfebu
médii - tedy platformy, ktera by slouzila k vyjadieni nazort, k nastoleni témat.

Od 17. stoleti se této role ujaly tiskoviny - chtély ptildkat dalsi ¢tenare,
a tak se zacaly k vefejnosti obracet jako k jednomu ze svych publik, urcovaly ji
sva sd&leni a nutily ji k jejich konzumaci &ili prijimani.*®

Vznik publika, respektive medialniho publika, je tedy ovlivnén fadou
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktorli, které se navzijem
ovlivitovaly a ovliviiuji. Pfedstavy o tom, jaké publikum média oslovuji,

se vyvijeji spolu s médii a s poznavanim spole¢nosti.

16 MCcQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal 2002, s. 61.
" SOLDATOVA, L. Publikum. Casopis Revue pro média, 2004, ro¢nik 4, €. 10/2004, s. 44.
8 JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003, s. 89.
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RozliSujeme ¢tyti odlisné etapy ve vyvoji medidlniho publika:19
1) Obdobi elitniho publika
V této etapé bylo medidlni publikum malo pocetné. Predstavovalo
vzdélanéjs$i Cast spoleCnosti. Obdobi je charakteristické predstavou

univerzalniho vzdélance.

2) Obdobi masového publika
V této etapé se potencidlnim publikem stava celd populace. Masové
publikum se =zalind utvafet v prvni cCtvrtiné 19. stoleti. Média
se obraceji na masové publikum ve snaze ziskat pozornost co nejveétsi
casti publika tim, ze svlij obsah zaméfuji na ,,nejnizsiho spolecného

jmenovatele®.

3) Obdobi specializovaného publika
Tato etapa se vyznacuje ustavenim malych publik s vyhranénymi,
specializovanymi zajmy. Vznik specializovaného publika umoznil
predevS§im rozvoj Casopisi a pozd€ji nastup specializovanych

rozhlasovych a televiznich stanic. Dochazi k homogenizaci publika.

4) Obdobi interaktivniho publika
Pro tuto etapu vyvoje publika je piiznacné, Ze jednotlivec ma velkou
moznost vybéru - co bude ¢ist, na co se bude divat, co bude poslouchat
apod. Dochazi tak k fragmentizaci publika. Tato etapa je spjata

ptedevsim s nastupem telepatickych, digitdlnich médii.

Medidlni publikum bylo zkoumano jiz na pocatku 20. stoleti. Uvedené
etapy ve vyvoji publika na sebe nenavazuji. Jednotlivé typy publika dnes bézné
existuji vedle sebe, jen se staly soucasti komunikacniho chovani spolecnosti
V riiznych tidobich.” Nahled na publikum se i nadale vyviji a rozhodné neni

definitivni.

¥ JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003, s. 91.
2 JIRAK, J., B. KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003, s. 95.
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2. Zenské ¢asopisy

2.1. Co je ¢asopis?

Samotny pojem Casopis vznikl pozdéji nez typ periodické tiskoviny
se specifickymi znaky, ktery se timto vyrazem oznacuj e Periodickym tiskem
se dle zakona z roku 2000 rozuméji noviny, asopisy a jiné tiskoviny vydavané
pod stejnym nazvem, se stejnym obsahovym zaméienim a v jednotné grafické
upraveé nejméne dvakrat v kalendarnim roce.??

Od novin se Casopisy odliSuji delsi periodicitou. Vychéazeji maximalné
jednou tydné a minimalné¢ dvakrat roéné. Kromé periodicity se cCasopisy
od novin lisi také danym zaméfenim, obsahem a vnitini hodnotou. Casopisy
maji zpravidla vymezenéjsi a homogennéjsi okruh &tenatd nez novin. Ctenafi
jsou zpravodajsky informovani a hledaji detailn¢jSi nebo specializovanéjsi
udaje. Nejmasové¢jsi ndklady maji tydeniky a ctrnactideniky. Do odborné
Casopisecké produkce spadaji i védecké Casopisy a bulletiny s étvrtletni
az pulrocni dobou vychéazeni. V porovnani s novinami nejsou ¢asopisy tak uzce

vazané na aktualnost a nemaji tak Siroky tématicky zabér.

Casopisy lze rozlisovat podle:
e nakladu - masové, nizkonakladové
e zaméieni na Ctenaie - détské, pro mladez apod.
e zajmu - auto-moto, hudba, zahrada apod.
e pohlavi - muzské, zenské
e odbornosti - 1ékatské apod.

e obsahu a zaméfeni na segment publika - rodinné, popularizacni,

odborné

S rozvojem internetu zacaly mit ¢asopisy také podobu elektronickou.

2L JIRAK, J. a kolektiv autord. 10 let v Ceskych médiich. Praha: Portal, 2005, s. 82.
22 Zékon ¢ 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pri vydavani periodického tisku a o zméné
nékterych dalsich zdakonit (tiskovy zdakon)
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S jistou davkou zjednoduSeni miizeme Casopisy dé¢lit také na mensinové
a masové. MenSinové casopisy se obraceji na vybrané existujici skupiny
Ctenaitl s vyhranénymi z4jmy (napf. ¢asopis D¢€jiny a soucasnost) €i postoji
(napf. ¢asopis Respekt). Do této skupiny fadime ¢asopisy kulturni, hudebni,
vytvarni ¢i spolecenskovédni. Vyznacuji se nizkym nékladem a intelektualni
ctendiskou zakladnou. Tyto Casopisy se vyznamné podileji na péstovani
kulturni arovné spole€nosti, a to 1 pfesto, Ze stale bojuji o svou ekonomickou
existenci.

Na druhé strané stoji cCasopisy masové. Jejich hlavnim posldnim
vybranymi sociodemografickymi charakteristikami a Zivotnim stylem, a ty pak
nabizeji inzerentim. Jejich produkce je na tyto skupiny zam&fena.”®

Pravé masové cCasopisy proSly v uplynulych patnacti letech rychlych
a dramatickym vyvojem. Na pocatku 90. let probéhly zcela zdsadni zmény
strukturni povahy. Typologie Casopisi existujici pfed rokem 1989 se zcela
zménila. Pro jednotlivé Ctendiské skupiny existoval diive zpravidla pouze
jeden titul. Nabidka ¢asopist po roce 1989 se tedy znaéné obohatila. Na trhu
se objevuji zcela nové tituly vdosud nezastoupenych kategoriich
(napf. Casopisy zpravodajského typu Tyden ¢&i Casopisy s erotickou
a pornografickou tématikou). Dale doslo také k reformé stavajicich tituld, které
byly v piedlistopadové éfe oblibené (napf. Vlasta, Kvéty, Mlady svét, ABC a
dalsi), a pokusu o jejich adaptaci na nové vzniklé trzni poméry, v nichz hlavni
ton zacCalo udavat chovani velkych vydavatelskych domd.** Hlavni proménu
pfedstavovalo vytvofeni nové vlastnické struktury a vstup zahrani¢nich
vlastnikli na ¢esky trh. Vznikly zde pocesténé, lokalizované verze zahrani¢nich
titult. Dilezitou se stala po roce 1989 i celkova vizualizace Casopisu. Zmenil

se jazyk psani, grafika a do ¢asopisti zacaly pronikat prvky public relations.

2% JIRAK, J. a kolektiv autord. 10 let v ceskych médiich. Praha: Portal, 2005, s. 83.
2 JIRAK, J. a kolektiv autord. 10 let v ceskych médiich. Praha: Portal, 2005, s. 84.
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2.2. Historie Zenskych casopisi

Zenské asopisy zalaly vychazet v prvni poloviné 19. stoleti. Pinasely
informace o kultufe a praktické rady pro vSedni den. Za viibec prvni Casopis
ureny Zzenam je povazovan casopis Ladies Mercury, ktery vysel v Londyné
27. Cervna 1693 a mimo jiné piinasel 1 ukdzky soudobé mody.

Po prvni svétové valce byla posilena role Zen ve spolecnosti. V medialni
sféfe byl odrazem tohoto jevu zvySeny diiraz kladeny na Casopisy pro Zeny.
Vyznamny podil na trhu s ¢asopisy mél Melantrich, ktery vydaval spolecenské
a zabavni periodika a pruzné tak reagoval na moderni spolecenské a kulturni
Casopisy tiskového podniku Rodina, kde od roku 1924 vychéazel List pani
a divek. Mezi modni Casopisy patfil napt. ¢asopis Vkus. I nadale zde vychazel
Zensky list, ktery od roku 1920 redigovala Marie Majerova. Tento Gasopis
vznikl jiz roku 1892 a byl vibec prvnim Zenskym délnickym periodikem
v Rakousku-Uhersku. Casopis byl od svého vzniku spojovan se socialni
demokracii, od roku 1920 se vSak Casopis zacal formovat v ,komunisticky
tydenik™ (poprvé vysel stimto podtitulem 19. kvétna 1921). Na strankach
zenského casopisu Komunistka (od roku 1926 ptejmenovany na Rozsévacku)
ptevladala politickéd publicistika, idealizované zpravy o pomeérech v sovétském
Rusku, informace o tézké socidlni situaci dé€lnickych rodin, zdravotni
a sexudlni osvéta, popularizacni stati o d¢jinach délnického hnuti ¢i €lanky
o vyznamnych dé€lnickych vuadcich ¢i Vﬁdkynich.25 Rubrika Listy dé€lnic
v ¢asopisu  Komunistka byla vyhrazena délnickym a  rolnickym
dopisovatelkdm. Obsahovala pfib&hy ze Zivota pracujicich Zen, reakce na
¢lanky, zpravy o Cinnosti tzv. Zenodd€li - mistnich krouzki komunisticky
orientovanych zen. Soucésti Casopisu byla 1 ptfiloha Popelka, kde dostavala
prostor témata typickd pro Zensky tisk - problémy détské vychody, modni
stiihy, kuchyniské recepty a v omezené mire téz beletrie.?® Piestoze »prakticka

témata“ a beletrie mély na strankach Komunistky své stalé misto, celkove v ni

% SAMAL, P. Beletrie, Zensky komunisticky tisk a problémy kontinuity. [online] [cit. 2012-05-
12]. Dostupné z WWW: http://www.ucl.cas.cz/edicee/data/sborniky/2005/PRPT/14.pdf
% SAMAL, P. Beletrie, Zensky komunisticky tisk a problémy kontinuity. [online] [cit. 2012-05-
12]. Dostupné z WWW: http://www.ucl.cas.cz/edicee/data/sborniky/2005/PRPT/14.pdf
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prevazovala sloZka politickd a osvétové-vychovna. Casopis se viak i pies svoji
orientaci na pocetnou skupinu manudlné pracujicich Zen organizovanych
v komunistické strané, potykal s nepiili§ velkym zajmem.
Velka zména ve vydavani ¢asopisli pro zeny u nas nastava v roce 1948
Vv souvislosti se zménou spoleéenskych pomérd. Trh s zenskymi casopisy
ovladlo nakladatelstvi Mona, vydavajici tydenik Vlasta a ¢asopisy s mddnimi
tématy jako napf. Zena a moda, Prakticka 7ena.”’ Zena byla v médiich
prezentovana jako matka, hospodyné. Rada Ceskoslovenskych Zzen vydavala
od ledna 1947 tydenik Vlasta. Nazev dostal ¢asopis podle Zeny - bojovnice ze
Starych povésti Ceskych, kterd v sobé zaroven nese slovo vlast. Vlasta méla
svym ctenarkam slouzit jako kamaradka, ktera ma v sobé pét ,,pé* - potési,
pohladi, povzbudi, pomtize a poradi. Jak se psalo v prohlaseni redakce
Vv prvnim cisle, ,,Casopis Vlasta je Casopisem vSech Zen naSi republiky, Zen
Zz mést, venkova, Zen pracujicich doma i na poli, v hospodafstvich, dilnach
i tovarnach. V dopravé, v obchodech i kancelafich, ve Skolach, nemocnicich
i ve svobodnych povolanich.“?® Do tydeniku pfispivala i pfedsedkynd Rady
ceskoslovenskych Zen Milada Hordkova a kromé jinych aktualnich témat
z tehdejsi doby se tu objevoval také roman na pokracovani rady pro vareni,
oblékani i vychovu déti.
Druha svétova valka a pozdéji 1 éra socialismu prerusila vyvoj Ceského

zenského hnuti a omezila i vydavani Zenskych Casopisti.

2" KABELOVA, K. Zenské magaziny - od historie aZ k dnesku. [online]. 2004 [cit. 2012-05-
12]. Dostupné z WWW: http://www.webmagazin.cz/index.php?id=1065&stype=all

8 BEDNARIK, P., J. JIRAK, a B. KOPPLOVA. Dé¢jiny ceskych médii. Praha: Grada, 2011,
s. 237.
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Obrazek 3: Titulni strana prvniho vydani ¢asopisu Vlasta - fotografie
prezidentského paru Hany a Edvarda BeneSovych

Zdroj: KOVARIKOVA, B. Z historie zenského casopisu Vlasta. [online] [cit. 2012-05-12].
Dostupné z WWW: http://www.bkovarikova.cz/texty/zajimavosti/z-historie-zenskeho-
casopisu-vlasta.htm

2.2.1. Situace po roce 1989

V obdobi po roce 1989 se na trhu objevuje velké mnozstvi Casopist
pro zeny. Na Cesky trh pfichdzeji zahrani¢ni vydavatelé a s nimi i ceské mutace
zahrani¢nich titult. Psané texty se zaCinaji zkracovat. V Zenskych ¢asopisech
ptibyva fotek a obrazki. Dilezitd je celkova vizualizace a atraktivnost.
Zmény, kterymi cCasopisy pro zeny prochdzely z typologického hlediska,
se Casové piekryvaly sposunem cCeského prostiedi ke spotiebni, masové
spole¢nosti, kultufe prozitku a ,konzumerismu®“. S nartistem volného Casu
a se zvySujici se zivotni trovni se rozvijela 1 nova kultura volného Casu. Stale
Cast¢j$i je cestovani, vznikaji nové druhy sportl, rozviji se zdjem o modu,
nakupovani, navstévy multikin. Nov¢ se lidé zacinaji zajimat o kulturu bydleni,
stravovani, méni se Zivotni styl na vSech spolecenskych Grovnich. Tato situace
se odrazi také v poptivce po novych zenskych titulech, které kopiruji

spoleCenské tendence a reaguji na zajmy potencidlnich skupin Stenafek.”

% JIRAK, J. a kolektiv autord. 10 let v ceskych médiich. Praha: Portal, 2005, s. 86.
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Expanze zahrani¢nich vydavateli na cesky medialni trh ve druhé
poloving 80. let 20. stoleti pfinesla mnoho novych &asopist. Usp&sné tituly
vydavatelskych domt, jako jsou napi. Burda, Springer ¢i Hearst, se rychle
usidlily na naSich Casopiseckych stancich a nasly si sviij okruh ¢tenara.

Obdobné¢ jako na trzich mnoha dalsSich komodit - potravin, sportovniho
vybaveni, mody apod. - se zacinalo levnou, doslova masovou a tedy
vysokonakladovou produkei, ktera vyzadovala relativné mensi investice
a zahrnovala men$i rizika vydavatelského neuspéchu. Uspéch importu
ovéfenych modell zvySovala 1 orientace na oblasti, kter¢ byly
pted rokem 1990 povazovany za tabuizované, popiipad¢, v nichZ byla nabidka
tvrdé regulovana. Podobné jako u obrovského uspéchu televize Nova nebyl
ani ohlas popularnich Casopisti (pifedev§im pro zeny a mladistvé) tak dalece
otazkou obsahové inovace, jako spiSe ndpadné miry uvolnéni (resp. rozsahu
uplatnéni) obsahii a namétd, které byly v minulosti zdmérné vykazovéany
»ha okraj“. Jednalo se nejcastéji o témata lidské intimity - od problému
dospivani pies krize manzelské az po zivotni styly a jejich realizaci. To vSe
samoziejmé za pomoci nakupu ,,vhodného* zbozi a sluZeb.

Jiz pét let po zahdjeni transformace medidlniho tiskového trhu, tedy
vV poloving 90. let, byla struktura casopisecké nabidky v zasad¢ z hlediska
typologického ustalend a piiblizovala se v hlavnich rysech struktuie vyspélych
zemi.® Prichazela, popf. odchazela zahrani¢ni vydavatelstvi, avSak zasadni
vliv na profil i charakter vydavatelské ¢innosti to jiz nemélo. Ménily se a méni
pocty i nazvy vydavanych titulli a jejich vlastnici. V dnes$ni dobé se jiz
setkavdme s bohatou nabidkou titull pro Zeny. Vyvoj Casopisecké produkce se
vSak nezastavil. VIiv na podobu casopisti ma predevs§im reklama a inzerenti.
Exkluzivni ¢asopisy piinaseji darky, ptisobi jako jedna velké reklama. Casto se

. o “r s Y . 31
neda rozlisit, kde zacina a kon¢i ,,placend rada“.

%0 JIRAK, J. a kolektiv autord. 10 let v Ceskych médiich. Praha: Portal, 2005, s. 89.
3 KABELOVA, K. Zenské magaziny - od historie aZ k dnesku. [online]. 2004 [cit. 2012-05-
12]. Dostupné z WWW: http://www.webmagazin.cz/index.php?id=1065&stype=all
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2.3. Aktualni situace na ¢eském trhu

Nabidka casopisii pro zeny je na nasem trhu bohatd. Tituld, které
mizZeme zafadit do kategorie Casopistl pro Zeny, je na nasem casopiseckém trhu
velké mnozstvi. Neustdle se objevuji nové Casopisy, nékteré vSak zanikaji nebo
méni svoji koncepci.

V soucasné dob¢ existuje na nasem trhu kolem padesati tituli pro Zeny.
Pocet vydavatelstvi, které tyto Casopisy vydavaji, je vSak podstatné nizsi.
V podstaté existuji tii silna vydavatelstvi, ktera maji vétSinovy podil na trhu.
K nim patii Sanoma Media Praha (byvalé vydavatelstvi Mona), Bauer Media
a Burda Praha. Tito vydavatelé vydavaji n€kolik nejprodavanéjSich titult

z nabidky casopist pro Zeny.

Nejnovéjsi data z vyzkumu Media projekt za Ctvrté ctvrtleti 2011
a prvni Ctvrtleti 2012, zvetejnéna ve ¢tvrtek 10. kvétna 2012 ukazala, ze zasah
tiskovych titulii v &eské populaci ziistava stile vysoky. Ctendfem alespoii
jednoho &asopisu vydavaného na tiskovém trhu v CR je 87,6 % ob&anti CR
ve véku 12 - 79 let, tj. absolutn¢ 7,8 mil. osob. Celkova &tenost vSech
tiskovych tituld na vydani dosahuje 90 %, Ctenost Casopist na vydani je témet
78 %.

Vysledky ukazuji, ze v kategorii ¢asopisii vzrostla oproti ptfedchozim
vysledkiim Ctenost ¢asopisli o zivotnim stylu a sportovnich ¢asopisti. Nejvice
lidi cte Casopisy pro zeny, kde vede Chvilka pro tebe, jejiz ¢tenost dosdhla
697 tisic. Udaje zvefejnily spoleénosti GFK Czech a Median na zakladé
pruizkumu Media projekt vkvétnu 2012. Celkem bylo dotazovano
12 618 respondenti z celé Ceské republiky.
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Tabulka 1: Casopisy pro zeny

Titul Ctenost PN
Chvilka pro tebe 697 000 116 146
Blesk pro Zeny 673 000 191 695
Svét Zeny 536 000 173 564
Katka 461 000 66 658
Zena a 7ivot 360 000 61 474
Piekvapeni 352 000 62 726
Vlasta 326 000 55470
Tina 286 000 81 063
Claudia 221 000 65 931
Napsano zZivotem 203 000 43 638
Dasa 166 000 63 110
Prakticka zena 144 000 22 596
Maminka 107 000 Neovétovan
Betynka 106 000 14734
Jackie 100 000 Neovétovan
Burda 82 000 11271
Cas na lasku 81 000 20 743
Love Star 76 000 Neovérovan
Miminko 76 000 Neovétovan
Stésti a nesnaze 71000 13 169
Pani domu 59 000 22 485

Zdroj: Media Projekt, SKMO, GfK Czech - Median, vysledky za obdobi od 1.10.2011
do 31.3.2012, uveiejnény 12.5.2012

Poznamka:

Ctenost = odhad &tenosti na vydani

PN = pramérmy prodany néklad za fijen 2011 - bfezen 2012 ovéfovany ABC CR, prodany
naklad v kusech

Neovéfovan = rozumi se v systému ABCCR
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Tabulka 2: Casopisy Zivotniho stylu pro Zeny

Titul Ctenost PN
Joy 223 000 40 324
Glanc 200 000 49 103
Elle 185 000 60 672
Cosmopolitan 175 000 Neovétovan
Marianne 171 000 54 732
Moje psychologie 120 000 Neovéfovan
Dieta 99 000 Neovéfovan
InStyle 74 000 20 525
Harper’s Bazaar 63 000 Neovétovan
Marie Claire 51 000 19 301
Style 50 000 Neovérovan
Luxury Guide 29 000 2 190

Zdroj: Media Projekt, SKMO, GfK Czech - Median, vysledky za obdobi od 1.10.2011 do
31.3.2012, uvefejnény 12.5.2012

Poznamka:

Ctenost = odhad &tenosti na vydani

PN = praimémy prodany néklad za ¥ijen 2011 - biezen 2012 ovéfovany ABC CR, prodany
naklad v kusech

Neovéfovan = rozumi se v systému ABCCR
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2.3.1. Vydavatelstvi
Na ¢eském trhu existuje velké mnoZzstvi vydavatelskych domt. Néktera
vznikaji, postupné¢ méni svoji podobu a pozdéji zanikaji. Zde je vycet téch

nejvétsich a nejstabilnéj$ich na nasem trhu.

Bauer Media

Bauer Media je nejvétsim Easopiseckym vydavatelstvim v CR. Vydava
tfi desitky Casopist a oblibenych speciali. Mezi segmenty, na které se ve své
vydavatelské Cinnosti zaméfuje, patii ¢asopisy pro zeny - od lifestylovych
az po servisni a pribehové, spolecenské deniky, programové tituly, magaziny
pro déti a mladez. Vydavatelstvi Bauer Media je aktivni i v oblasti
elektronickych médii. Provozuje zejména skupinu internetovych servera
pro mladez a portal pro televizni divaky Televize.cz. V roce 2011 Bauer Media
prodalo 68 miliont vytiskt, které si pecetlo pfes 3,2 milionu Stenait. ¥

Vydavatelstvi vzniklo v roce 1991 jako dcefin spole¢nost Bauer Media
Group, svétové skupiny s vice nez 128 let trvajici tradici. Tento mediadlni
koncern tvoii 277 firem s 8700 zaméstnanci v 15 zemich svéta. Vydavatelstvi
pisobi v Ceské republice, Némecku, Velké Britanii, Polsku, USA, Francii,
Rusku, Rakousku, Spanélsku, Cing, Slovensku, Mexiku, Rumunsku,
Portugalsku a na Ukrajing. Ustiedi spole¢nosti se nachazi v némeckém
Hamburku.

Mezi Casopisy pro zeny, které vyddva Bauer Media, patfi Claudia,

Chvilka pro tebe, Tina, Zena a Zivot a dal3i.

Burda Praha

Burda Praha patii k vydavatelské¢ skupiné¢ Burda Eastern Europe.
Se svymi aktivitami na ¢eském trhu zacala jiz v roce 1990. V nasledujicim roce
vydala sviij prvni Casopis - Burda. Mezi jeji dalsi ¢asopisy, které¢ vydava, patii
tydenik Katka, ktery vychazi od roku 1995. Spole¢né s mési¢nikem Svét Zeny,

vvvvvv

vV uplynulych letech. Se svymi tituly je Burda Praha zastoupena ve vSech

%2 Media Projekt, SKMO, GfK Czech - Median, ABC CR 2011; Bauer Media 2011
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segmentech - Betynka (prvni vydani v roce 2000) je ¢asopis ur¢en modernim
maminkam, tydenik Katka (prvni vydani v roce 1995), Svét Zeny (prvni vydani
v roce 2002, v roce 2006 ziskal ocenéni ,,Casopis roku*), Burda (prvni vydani
v roce 1991), JOY (prvni vydani v roce 2005) a InStyle (prvni vydani v roce
2009) se fadi mezi Zenské lifestylové tituly. Ctrnactidenik Autohit (prvni
vydani v roce 2000) je motoristicky Casopis oslovujici zejména muze, tituly
Nas ttulny byt (prvni vydéani v roce 1999), NaSe krasna zahrada (prvni vydani
v roce 1996), Moje zahradka (prvni vydani v roce 2010), Nejlepsi recepty
(prvni vydani v roce 1997), Posli recept (prvni vydani v roce 2007), Posli vtip
(prvni vydani v roce 2009), Labyrint kiizovek (prvni vydani v roce 2008),
sudoku a kiiZzovkarské tituly Svéta Zeny a Katky patii do skupiny hobby tituld.
Z oblasti zdravého Zzivotniho stylu formou zapojeni ¢tenatfu je vénovan titul
Zdravi (prvni vydani v roce 2008). Na své si pfijdou 1 pfiznivci svéta pocitaci,
pro které je urcen mési¢nik CHIP (prvni vydani v roce 1991) a Pocitac
pro kazdého (prvni vydéani v roce 1998) a pro fanousky pocitaCovych her
je urCen herni titul Level (prvni vydani v roce 1995).33 Portfolio spolecnosti

pak dopliuyje 1 velké mnozstvi specialll vyse jmenovanych titult.

Burda Media 2000

Burda Media 2000 s.r.o. je dynamické vydavatelstvi pattici do skupiny
Burda Eastern Europe, které pfinasi ¢tendiim fadu uspésnych spolecenskych
casopistt v Ceské republice. Do portfolia jejich tituld patii modni Gasopis
pro zeny - Elle, kterd vychazi jiz ve 36 zemich, spole¢ensky mési¢nik pro Zeny
Marianne, casopis pro muze Maxim. Na Ceském trhu si vydobyl vysadni
postaveni novy Casopis o jidle - Apetit, pfipraveny ve spolupraci s BBC Good
Food, a ¢asopis Marianne bydleni, ktery si ziskava Ctenafe a Ctenarky svym
origindlnim konceptem a osobitym redakénim stylem. VSechny tituly Burda
Media 2000 jsou zastoupeny i na internetu. Jako prvni byly realizovany stranky
Elle.cz, které se staly kratce po spusténi nejnavstévovanéjSim damskym

serverem v Ceské republice.

%% Burda Praha. [online] [cit. 2012-05-14]. Dostupné z WWW:
http://www.burda.cz/clanek/8/0_spolecnosti.html
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Sanoma Media Praha

Sanoma Media Praha je jednim z nejvétSich vydavatelskych domi
v nasi republice. Jejich Casopisy Cte vice nez 1,5 milionu ¢tenaiti. Portfolio
tvoifi v souCasné dobé cCasopisy pro Zeny v raznych podobach, casopisy
s cestovatelskou tématikou, zdbavni a spolecenské tituly. Mezi casopisy
pro Zeny patii Vlasta, Praktickd Zena, Marie Claire.

Vydavatelstvi Sanoma Media Praha vzniklo vroce 1968 jako
vydavatelstvi MONA  (MOderni zeNA). ZastieSovalo tfi  Zenské
asopisy - tydenik Vlasta (vychazi od r. 1947), mési¢niky Zena + moda
(vychazel v letech 1949-1993) a Prakticka zena (vychazi od r. 1950).
Vroce 1992 se 100% vlastnikem vydavatelstvi stdvd Nizozemsky svaz
nakladatelt (VNU). Spole¢nost VNU kromé investic poskytla své dcefiné
spolecnosti know how pro transformaci ve firmu evropskych parametri.
V roce 2002 se MONA stava soucasti finské nadnarodni/medialni skupiny
Sanoma WSOY a je pfejmenovana na Sanoma Magazines Praha. O devét let

pozdéji meéni svlij nazev na Sanoma Media Praha.

Stratosféra

Stratosféra je nejvétsi vydavatelstvi exkluzivnich asopisi v Ceské
republice. V soucasné dobé vydava Esquire, Cosmopolitan, Harper's Bazaar,
Speed, Style, Spy, Dolce Vita, Autocar, Jackie, Love Star, Family Star, Top
Gear, FHM. Aktivni je 1 na internetu. Provozuje internetové portaly
superspy.cz, jenpromuze.cz, jenproauta.cz, jenprozeny.cz, jenproholky.cz
a jenprokrasu.cz.

Vydavatelstvi bylo zalozeno v roce 1996 Antoninem Herbeckem
a spolecnosti Strategie. Soucasnymi vlastniky vydavatelstvi jsou nizozemska
vydavatelska spolecnost Sanoma - Hearst Prague B.V. a Beheer-en
Belegginsmaatschappij Buka B.V. Cilem Stratosféry je dynamicky pronikat do
novych segmentii medidlniho trhu a ziskavat v ném pro své tituly vedouci
postaveni. Stratosféra zacala svou vydavatelskou Cinnost v roce 1996 s jedinym
titulem, casopisem Esquire. Dnes vydava celkem Sestnact cCasopist.

Ve Stratosféte v souc¢asné dob¢ pracuje témét 170 lidi.
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3. Zpravodajské a publicistické Zanry v Zenskych

casopisech

Pro uvedeni do oblasti zpravodajskych zanri v Zenskych ¢asopisech je
dilezit¢ vysvétleni zakladnich pojmid - Zurnalistika, zpravodajstvi

a publicistika.

3.1. Zurnalistika

Zurnalistika popisuje novinaiské povolani i produkty této &innosti, které
pfinaseji informace o aktudlnim spoleCenském déni a poskytuji komentaie,
nazory, souvislosti.**

Zurnalistika vznikla na po¢atku novovéku, zhruba na konci 15. stoleti
v dobé rozvoje mést a sjednocovani roztiisténych oblasti ve vétsi statni celky,
v dob¢, kdy se zacCaly uskutecnovat rozhodujici zamoiské objevy, se vzristajici
vzdélanosti a délbou prace, kdy rostl zdjem o denni informace a kdy se zprava
stala prodejnim zbozim.* Zurnalistika se pak dale rozvijela, pies vynalez
knihtisku az ke ,zlattmu ve€ku zurnalistiky”, za ktery je povazovano
19. a 20. stoleti. V této dobé dochazi také k rozdéleni Zurnalistiky podle
odveétvi - politika, ekonomie, spolecnost, zdbava, kultura, sport atd.

Zurnalistika ma dvé zikladni slozky - slozku zpravodajskou se
zpravodajskymi Zanry a slozku publicistickou s Zanry publicistickymi. Zanr je
druh, sloh, styl, souhrn znakli vyvozenych ze slovesného, vytvarného,
hudebniho a podobného dila v druhovy typ, platny pro vSechny materialy
stejného zaméFeni; v uz§im smyslu konkrétni vymezeni novinaiského utvaru.®
Pojem Zéanr vysvétluje i autorka knihy Tvar¢i psani pro kazdého Markéta

Docekalova jako ,o0znaceni urcité skupiny psanych materidli, které se

* DOCEKALOVA, M. Tviirci psani pro kazdého. Praha: Grada, 2006, s. 33.

% OSVALDOVA, B., J. HALADA a kolektiv. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha:
Libri, 1999, s. 218.

% OSVALDOVA, B., J. HALADA a kolektiv. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha:
Libri, 1999, s. 217.
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vyznacuji shodnymi znaky, zpiisobem zpracovani (neboli kompozici) a stylem

(neboli jazykem).*

Zpravodajské zanry se déli na:
e zanry zpravodajské (faktografické) - zprava, zpravodajské interview
e 7zanry publicistické - monologové
o informaéni - ¢lanek
o analyticko-kritické - komentaf, poznamka, glosa, recenze,
pamflet
o emocionalni (smyslové) - publicistické reportaz
o portrétni - portrét, monografie, medailon, nekrolog, osobni
interview
e zanry dialogové - informacni interview, duel, kulaty stil, anketa,
otevfeny dopis, polemika
e 7zanry literarni - literarni reportaz, fejeton, sloupek, ¢rta, esej, soudnicka,

novinaiska povidka

Ctyii zékladni kritéria pro uréeni zanru:
e typ periodika, jeho sméfovani, orientace
e autorsky hodnotici postoj
e téma

Ao .37
e cilova skupma3

3" \VERN ER, P. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: UJAK, 2007, s. 9.
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3.2. Zpravodajstvi

Zpravodajstvi je nejstar$i souCdsti Zurnalistiky. Tento obor lidské
¢innosti vznikl proto, Ze si lidé zacali uvédomovat hodnotu a dileZitost
informace a zacali informace vyhledavat. Informace se tak stala zbozim,
po kterém byla poptavka. Informace vSeho druhu maji vliv na Zivot celé
spole€nosti. Zpravodajstvi informace vyhledava, shromazd’uje, tiidi a nakonec
prostiednictvim médii vSeho druhu piedava vetejnosti. Zakladnim rozdilem
mezi zpravodajstvim a publicistikou je ,nazor*. Oproti publicistice totiz
zpravodajstvi nesmi obsahovat autorv nazor. Zpravodajstvi by meélo byt
objektivni, rychlé, ptesné, vyvazené a nepredpojaté. Zakladni zasadou

zpravodajstvi je odpovidat na otazky kdo, co, kdy, kde a proc.

3.3. Publicistika

Publicistika a Zanry publicistické v sobé zahrnuji autorv nazor. Stejné
jako dochdzi k ptekryvani mezi zpravodajskymi a publicistickymi Zanry,
prekryvaji se 1 zanry publicistické a literarni. Je to dano postupnym vznikem
a vyvojem jednotlivych Zanrt - od zanri zpravodajskych se postupné vyvijely
zanry publicistické a znich potom nadale vznikaly zanry literarni.®® Proto
dochazi v ur¢itém bod¢ k prekryti.

Typickym piikladem je reportaz, kterd se mize svou formou zpracovani
pohybovat od podoby Cisté zpravodajské, pies publicistickou az po zpracovani
Cisté beletristické. U vzniku reportaze stoji snaha objektivné informovat.

Do oblasti tvlr¢iho psani patii vSechny publicistické a literarni Zanry.
Do tvlréiho psani se fadi i1 scendristika, tvorba reklamnich sloganii a textd

urc¢enych pro oblast public relations.

® DOCEKALOVA, M. Tviirci psani pro kazdého. Praha: Grada, 2006, s. 35.
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3.4. Druhy Zanra
3.4.1. Zprava

Zprava je historicky nejstarSi Zurnalisticky utvar. Od vynalezu knihtisku
tvofi zékladni slozku novin a je také zakladnim stavebnim kamenem kazdého
zpravodajstvi v jakémkoli médiu.

Zprava odpovidd na zakladni otdzky kdo, co, kde, kdy. Rozsitena
zprava dava odpovédi také na otazky jak a pro€. Zprava zachovava vécnost,
piesnost, Uplnost, spolehlivost, vCasnost a citovou neutralnost.* Zejména
vCasna zprava je kvalitni, nebot” svou aktudlnosti zmény piidava udalosti
na vyznamu. Informacni postup muize byt libovolny, i kdyz je do jisté miry
akcentujici. Diferencujici je jiz pouhé fazeni slov ve v&te.*

Diilezit¢ v praci novinafe je vyhledavani zdroju, jejich ovéfovani
a nakonec stru¢né a jasné formulovani. Zpravy by se daly Clenit dle ¢asovosti,
dosahu, rozsahu, vyznamu, zajimavosti z ur¢itého pohledu, zpisobu ziskani
a charakteru zpracovani. Pojem zprava nékdy nespravné splyva s pojmem
informace. Zprava je vSak jiz zpracovana, pohotova a ucelena informace

o aktualni udalosti, vysledku Cinnosti, jevu nebo situaci.

3.4.2. Clanek

Zpravodajsky ¢lanek je zdkladni stavebni materidl novin.** V odborném
pojeti se jednd o samostatny zanr, ktery stoji na pomezi zpravodajstvi
a publicistiky. Pokud neobsahuje osobni pohled autora, patii mezi
zpravodajské zanry. Clanek obsahuje jasné, vécné, srozumitelné a logické
vysvétleni udalosti nebo myslenky, fakti i jevi. Hleda souvislosti, pfi¢iny,
nasledky, analyzuje a tiidi fakta, dopliuje je argumenty a piinasi zobecnéni.®

Obsah tvoii zdkladni mySlenka (teze), argumentace a zavéry. Kromé
zpravy je historicky nejstarsi. M4 rtizné podoby - tivodnik, editorial, rozborovy

Clanek aj.

% OSVALDOVA, B., . HALADA a kolektiv. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha:
Libri, 1999, s. 213.

“0\VERNER, P. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: UJAK, 2007, s. 21.

*LVERNER, P. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: UJAK, 2007, s. 22.

42\VERN ER, P. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: UJAK, 2007, s. 25.

* OSVALDOVA, B., J. HALADA a kolektiv. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha:
Libri, 1999, s. 41.
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Uvodnik je publicistickym postojem $éfredaktora nebo vydavatele listu.
Vyjadifuje zpravidla politickou linii listu, postoj vydavatele. Editorial
je v soucasnosti spiSe piipisem $éfredaktora, shrnutim obsahu vydani. Skvélé
editorialy plné vtipu a nadsazky piSe znama spisovatelka a $éfredaktorka
Casopisu Harper’s Bazaaru Barbara Nesvadbova.

Jako svébytny zanr se ¢lanek uplatiiuje ve vSech tematickych oblastech
a je pro n¢j charakteristické, ze pouziva grafy, citaty i1 tabulky. Své uplatnéni

nalézé jak v denicich, tak 1 v ¢asopisech vCetné téch odbornych.

3.4.3. Reportaz

Reportdz je publicisticky utvar, jehoz zdkladem je zivé vyliceni
skute¢né ¢asové nebo mistné vzdalené udalosti na zakladé autorova osobniho
svédectvi.* ReportaZ se prosadila ve druhé poloving 20. stoleti v anglicky
psaném tisku, odkud se pozd€ji rychle rozsifila v riznych narodnich
zurnalistikach.

V reportazi jde o nejsubjektivnéjs$i podobu publicistického vyjadieni,
V niz existuji riizné kompozicni postupy. I proto je reportaz vyuzivana zejména
pfi konfliktnich vypovédich o skutecnych udalostech, kdy autor musi zakladni
fotografii ziskat dotazovanim, hledanim ¢i reSersni ginnosti.*

Reportdz je odrazem osobnosti novindie. Novinai je bud aktivnim
ucastnikem déje, nebo jev dodate¢né zkouma - na zéklad¢ dodatecnych zjisténi
a analyzy. Rozezndvame nékolik ladéni reportaze:

e reportaZ popisnd - vypravéni reportéra
e reportaz polemicka - tvahova
e reportaz rozkladna - analyticka

. , _ . ve v w46
e reportaz cestovatelska - blizka cestopisu ¢i ¢rté

* VVERNER, P. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: UJAK, 2007, s. 41.

> OSVALDOVA, B., J. HALADA a kolektiv. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha:
Libri, 1999, s. 155.

46 \VERN ER, P. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: UJAK, 2007, s. 42.
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Zanry nemaji pevné hranice, vzajemné se prolinaji, proto miize byt
reportaz do jisté miry zaroven portrétem, ptipadné povidkou apod. Podle BBC
se deli reportaze charakterem zpracovani na informativni, analytické
a emotivni."’

Reportaz ma vyvolat ndzornou predstavu prostiedi, pfiblizit urcité misto
se vSemi jeho zvlaStnostmi, lidmi, ktefi tam Ziji a pracuji. Kompozice a styl
maji nejvetsi vliv na plsobivost reportaze.

Pravideln¢ reportaze si mohou pieCist ctenaiky casopisu Elle.
Redaktorky c¢asopisu se pravidelné zapojuji do nejriznéjsich akci. Elle
v minulosti ptinesla reportaz z hodiny jogy ¢i tantrické masazi. Zajimavé jsou
1 reportdze zcest inzerované v pond€lni piiloze Mladé Fronty DNES Ona

Dnes.

3.4.4. Rozhovor

Novinatsky rozhovor neboli interview je bud’ metoda vyzkumu, zdroj
ziskavani informaci, nebo zplisob novinaiského zpracovani informaci,
publicisticky zanr.* Patii k nej¢ast&ji publikovanym Zanram.

U nas rozhovor poprvé pouzil v novindch Vaclav Matéj Kramerius,
a to ve formé rozhovoru dvou sousedd s ucitelem.*® Tuto formu zvolil proto,
aby byl rozhovor srozumitelny vSem vrstvam. Pravidelné tak informoval
o svété, o zivoté v cizich zemich, o pifirodé apod. Rozhovor jako skutecny
zurnalisticky projev, jak ho zndme dnes, se poprvé objevil nejprve v USA
v 60. letech 19. stoleti.

Rozhovor je dialog otazek a odpovédi, vnémz partnefi na rozdil

od diskuse maji jasn¢ stanovené role tazatele a odpovidajiciho.

RozliSujeme tyto formy rozhovoru:
e Kklasicky (Cisty dialog)
- forma otazek a odpovédi

- napf. rozhovory s politiky a zndmymi osobnostmi

*"\VERNER, P. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: UJAK, 2007, s. 42.
8 VEF\3N ER, P. Zp,ravodajstvz'apublicistika. Praha: UJAK, 2007, s. 34.
** DOCEKALOVA, M. Tviirci psani pro kazdého. Praha: Grada, 2008, s. 55.
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e zpracovany
- rozhovor, ktery si redaktor volngji zpracuje a doplni ho napf.
komentujicimi vétami nebo citaty

- zlstava zachovana forma otazek a odpovédi

e monologicky
- portrét zpovidané osoby
- pfi zpracovani rozhovoru se zcela vypusti otazky a odpovédi se

upravi do podoby monologu zpovidané osoby

e realizovany rozpravou
- Ucastnici rozhovoru jsou si rovni
- oba mohou klast otazky a odpovidat

- jedna se o besedu

e reportazni
- dutlezitou roli zde hraje popis mista a situace, doplnény

fotografiemi a portrétem zpovidanéh050

Rozhovory se objevuji snad ve viech Zenskych &asopisech. Casto jsou
tzv. tahakem, pfislibem néfeho zajimavého. Zpovidand osoba se objevuje
pravideln€ na titulni stran¢ konkrétniho titulu. Zajimavé a netradi¢ni rozhovory
pfina8i napt. Casopis Harper’s Bazaar, na jehoz strankdch se zpovidaji

vzajemné dvé znamé osobnosti.

* DOCEKALOVA, M. Tviiréi psani pro kazdého. Praha: Grada, 2006, s. 57.
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3.4.5. Fejeton

Fejeton patfi k nejoblibenéjSim Zanrim soucasné doby. Kritizuje
negativni stranky spolecenského zivota s cilem zjednani napravy, nebo pouze
za Ucelem navazani kontaktu se Ctenafem. Fejeton graduje do pointy, vyuziva
ironie a sarkasmu, problém se snazi vidst nové, z nedekaného uhlu.”" Fejeton
se vzdy omezuje na jeden predmét, fakt, mySlenku atd. Nikdy nerozviji vice
témat soucasné. Styl fejetonu je lehky, Casto se pouZivaji citové zabarvena
slova. Nesmi chybét ani humor a nadhled.

Jako druh novinového textu byl nazyvan podcarnik, podval apod.,
coz vychazelo z historické praxe francouzského listu Journal des Débats, kde
byl fejeton uvetejiovan v inzertni ¢asti necenzurované ¢asti a oddélen tlustou
carou. Prvni fejeton se piipisuje francouzskému divadelnimu kritikovi Julienu
de Geoffroyovi, ktery publikoval ve vySe zminéném francouzském listu.

Fejeton je zpravidla od textu oddélen kurzivou a v Casopisech se
vétdinou nachazi na stejném misté. Prvni fejetony v Cechach zkousely jiz
v roce 1818 Prazské noviny, pozdé€ji zejména Kvéty, v nich Josef Kajetan Tyl
a Vaclav Bolemir Nebesky. V druhé poloviné 20. stoleti se pak zacal objevovat
hlavné¢ v Narodnich listech. Nejvice fejetonti v historii ¢eské zurnalistiky
publikoval za svij zivot Jan Neruda, celkem 2260 fejeton - vétSinou pod
znackou trojuhelnika nebo znackou Stira.>?

Fejetony jsou u nas pravidelné publikovany V casopise Elle
nebo v pondélni piiloze Mladé fronty DNES Ona dnes. Mezi autorkami
najdeme i znamou novinarku, ktera spolupracuje i s konkuren¢nim celostatnim

denikem, pani Radku Kvackovou.

> OSVALDOVA B., J. HALADA a kolektiv. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha:
Libri, 1999. 61 s.
°2 VERNER, P. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: UTAK, 2007, s. 45.
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3.4.6. Sloupek

Sloupek je jediny ze Skaly publicistickych Zanri, jenz vznikl vlastné
na objednavku, kdyz chtél $éfredaktor Lidovych novin Arno$t Heinrich
na pocatku dvacatych let 20. stoleti obohatit vyrazové pojeti uznavaného
deniku.>® Sloupek nahrazoval v Lidovych novinich tvodnik. Byl ti§tén
V nejctenéjs$i Casti prvni strany, v levém hornim ctverci. Patrné nejlepSim
Geskym sloupkafem byl Karel Capek, ktery za svilj Zivot napsal na pét set
sloupkli o mnoha vécech.

Sloupek stoji na vtipném anekdotickém néapadu, podnétem je zazitek
¢i pozorovani, jez se snazi s vtipem nékdy ironii dovést k zevSeobecnéni.
V porovnani s fejetonem se sloupek uzavird s tématem do skute¢né ,klece*
jednoho sloupku - rozsahem nemuze piekrocit vice nez stranu a pul textu,

je aktualni, stru¢néjsi a konkrétné;si.

3.4.7. Recenze

Recenze je zanr hodnotici a analyzujici. Ve vétsiné piipadl je urCen
poloodbornému nebo odbornému publiku. Cilem recenze je piedevsim
informovat a predstavit vefejnosti dilo v hlavnich rysech. Recenze se pisi
na knihy, filmy, divadelni hry, vystavy a dalsi kulturni pociny. Podle typu
uméleckého dila je zapottebi volit diferencovany pfistup hodnoceni podle
charakteru zvoleného média.>* Je tieba mit na paméti typického zastupce
adresného publika podle charakteru masmédia. Od autora si recenze zada
schopnost dobrého analytického mysleni a hlubokou znalost daného oboru.
Kulturni recenze je oblibenou soucéasti kazdé kulturni rubriky v tiSt€nych
médiich.

Rozdil mezi kritikou a recenzi je veliky. Zatimco kritika hleda pouze
chyby, recenze objektivné hodnoti., chvali i kritizuje. Recenze nema piili§

velky rozsah, a proto se soustfed’uje pouze na hodnoceni vyrazné kladnych

> OSVALDOVA, B., . HALADA a kolektiv. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha:
Libri, 1999, s. 174.
> VERNER, P. Zpravodajstvi a publicistika. Praha: UJAK, 2007, s. 53.

42



& vyrazng zapornych hodnot.”® Zaroven struéné piedstavuje tviirce, sleduje
dilo do zrodu a zatfazuje ho do kontextu dal$i umélecké ¢innosti.
Respektovanou kralovnou mezi souCasnymi recenzenty je Mirka
Spacilova, ktera pravidelné publikuje své filmové a televizni recenze
na strankach deniku Mlada fronta DNES a tyto recenze piSe srozumitelnou

a ¢tivou formou pro $irsi publikum.

> OSVALDOVA, B., . HALADA a kolektiv. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha:
Libri, 1999, s. 150.
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4. Charakteristika vybranych exkluzivnich Zenskych

casopisi

Zenské CGasopisy maji v Ceské republice pies pét milioni Etenatek.
Z toho asi pétina piipada na exkluzivni tituly - Elle, Harper's Bazaar,
Cosmopolitan, Marianne a Zenu a Zivot. Prvni tfi vychdzeji v nasi zemi

Vv zahrani¢ni licenci, posledni dva jsou Ceské.

4.1. Cosmopolitan

Casopis Cosmopolitan je mezinarodni ¢asopis pro Zeny. Poprvé vysel
ve Spojenych statech vroce 1886 jako rodinny casopis. Pozdéji byl
transformovan na literarni Casopis. Koncem 60. let se pak stal ¢asopisem
pro zeny. Cosmopolitan, jehoz vydavatelem je Hearst corporation, je vydavan
v 64 mezinarodnich edicich, 34 jazycich a ve vice nez 100 zemich.”® Stava se
tak nejrozsifendjsim asopisem na svété. V Ceské republice za¢al vychazet
vroce 1994. Struktura Casopisu - jak po strance jazykové, tak i po strance
typografické - se béhem nasledujicich let podstatné zménila. Cosmopolitan se
po kratkém cCase stdva neproddvanéjSim Casopisem pro zeny u nas. Stava se

totiz prvnim ¢asopisem svého druhu u nas.

*® Hearst corporation. Cosmopolitan. [online] [cit. 2012-05-17]. Dostupné z WWW:
http://www.hearst.com/magazines/cosmopolitan.php
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Obrizek 4: Casopis Cosmopolitan, Spojené staty americké, biezen 1894
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Zdroj: Wikipedia, Cosmopolitan. [online] [cit. 2012-05-17]. Dostupné z WWW:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Cosmopolitan
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Cosmopolitan vychazi jako mési¢nik. Od roku 2000 je vydavan ve dvou
rozmé&rovych, obsahové shodnych mutacich (200 x 270 mm a 170 x 230 mm).
Od rozméru Casopisu se také odviji cena. Velky format ,,A“ pofidi ¢tenarka za
100 K¢, maly (85 % z formatu ,,A*) za 60 K¢. Kazdé ¢islo ma v zakladu
148 stran.

Casopis patii do skupiny tzv. reset magazini, kdy jsou drzitel¢ licenci
povinni dodrzovat ur€itd pravidla, kterd jsou dand. Jednd se napi. o definici
asopisu, jeho zaméfeni a publikum. Séfredaktorka Cosmopolitanu Sabrina
Karasova k tomu dodava: ,,Podoba Casopisu se méni dynamicky cislo od cisla,
ale DNA Cosmopolitanu zlistdva stejnd.*

Cosmopolitan nese ve svém nazvu podtitul ,nejctenéjsi Casopis
pro mladou Zenu“. Clanky se zaméfuji kromé moédy také na vztahy a sex,
kariéru, péci o vzhled ¢i celebrity. Sama séfredaktorka charakterizuje Casopis
jako: ,,UZitecny, servisni, zabavny zvedal sebevédomi, radce a informator.

Nékdo, kdo je stale na Vasi strané. Cosmopolitan dodava silu, podporu, radu,
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optimismus, sebedtvéru, a to ve vSech oblastech zivota. Nepiseme jen o modé
nebo o krése, ale hlavné o vztazich, muzich, préci...

Cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 18 az 40 let se stfednimi a stfedné
vy$§imi pijmy.>" Séfredaktorka Sabrina Karasova dopliiuje, Ze Cosmopolitan
je uréen ,,primarné pro singl Zenu, budujici sviij zivot - vzdélani, kariéru,

vztah.*

Obrizek 5: Casopis Cosmopolitan, kvéten 2012
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Zdroj: Stratosféra. Cosmopolitan. [online] [cit. 2012-05-17]. Dostupné z WWW:
http://www.stratosfera.cz/pro-inzerenty/cosmopolitan

%7 Stratosféra. Cosmopolitan. [online] [cit. 2012-05-17]. Dostupné z WWW:
http://www.stratosfera.cz/pro-inzerenty/cosmopolitan
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4.2. Harper’s Bazaar

Casopis Harper’'s Bazaar je nejstar$i modni Gasopis na svété. Poprvé
vysel ve Spojenych stitech americkych v roce 1867. Nejprve vychazel jako
tydenik pro zeny ze stfedni a vyssi tfidy, od roku 1901 pak jako mésicnik.
Tento americky magazin sam sebe prezentoval jako zdroj stylu pro ,,dobie
oblecenou Zenu a dobfe obleCenou mysl“, zaméfeny na stiedni a vyssi
spolecenskou tfidu, snazici se predat svétu sofistikovany pohled na svét krasy.

Od svého debutu v roce 1867 se zde vystiidala cela fada talentovanych
editorii, fotografit a modnich navrhaia. Harper’s Bazaar pfinesl svétu prace
fotografii jako napf. Louise Dahl-Wolfe, Man Raye, Diane Arbus, Richarda
Avedona, Roberta Franka nebo Patricka Demarcheliera, pro casopis ilustroval
dokonce 1 slavny Andy Warhol.*® Casopis vydava Hearst Corporation
ve 24 zemich svéta.

r Mre

Obrizek 6: Casopis Harper’s Bazaar, Spojené staty americké, Fijen 1868
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Zdroj: Wikipedia. Harper’s Bazaar. [online] [cit. 2012-05-17]. Dostupné z WWW:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Harper's Bazaar

8 DOSKOVA, E. Vilka médnich bibli. [online] [cit. 2012-05-17]. Dostupné z WWW:
http://www.lightgarden.cz/magazine/clanky/zajimavosti/valka-modnich-bibli
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Casopis Harper’s Bazaar vychazi stejné jako Cosmopolitan ve dvou
rozmérovych, obsahoveé shodnych mutacich (200 x 270 mm a 170 x 230 mm).
Cena za klasicky format ,,A* je 100 K¢. Mensi format stoji 63 K¢. Kazdé ¢islo
ma v zakladu 148 stran. Séfredaktorkou &eského Harper’'s Bazaaru je
od roku 2002 Barbara Nesvadbova.

V Harper’s Bazaaru se ¢tenaiky doctou pfedevsim o modé, kosmetice,
aktualnich trendech. Oblibené jsou i1 publicistické ¢lanky na nejriizngjsi témata.
Zpravidla se feSi vztahy s muzi, laska a sex. ,,Mame vyhodu v zahrani¢nich
mutacich, odkud muizeme cerpat fotografie a exkluzivni rozhovory. Jinak
témata vybirame a vymyslime na poradach vzdy dva mésice dopfedu. A mne
obklopuje tolik zen a zivotnich pfibéht,, ze nedostatku inspirace se zatim
nastésti nebojim“ dodava k vybéru témat Barbara Nesvadbova. Na téma
oblibenosti rubrik déale fika: ,,Mame hodné oblibenou plvodni publicistiku,
takzvané problémové ¢lanky. Typické pro soucasnou ¢eskou generaci Zen, jak
Zit po rozvodu, jak se szit s muzem, ktery vydélava min nez vy, jak predejit
domacimu nasili. Kazdodenni témata, ktera fesi snad kazda Zena. A pak je to
samoziejm¢é moda. Vnimam ji jako svébytnou soucast umeni.

Cilovou skupinou jsou zeny ve v€ku 25 az 45 let s vy$Simi piijmy,
uspésné, financné zajisténé, naroCné a ctizddostivé, zeny, které se aktivné
zajimaji o moédu, Zivotni styl a uméni. Séfredaktorka Barbara Nesvadbova
k cilové skupiné¢ dodava, ze ji tvoii predevSim: ,,...Zeny a divky z mésta,
sttedniho a vysSiho vzdélani. VétSinou maji vlastni kariéry. A jisté starnou.
Obcas s nadsazkou fikame, ze starnou s nami. Mam stabilni tym, uz osm let
neménny a pochopitelné, Ze témata, o kterych jsme psali pied péti lety, jsou

jina, nez ta, ktera néas bavi dnes.“
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Obrizek 7: Casopis Harper’s Bazaar, &erven 2012
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Zdroj: Stratosféra. Harper’s Bazaar. [online] [cit. 2012-05-17]. Dostupné z WWW:
http://www.stratosfera.cz/pro-inzerenty/harpers-bazaar

4.3. Elle

Casopis Elle je jednim znejzniméjsich a nejétengjsich Zenskych
Casopistl na svété. V roce 1945 jej ve Francii zalozil Pierre Lazareff se svou
7enou Héléne Gordon.” Francouzsky znamena nazev casopisu ,,Ona“.
V roce 1981 Daniel Filipacchi a Jean-Luc Lagardére koupili cCasopisy
spole¢nosti Hachette, pod kterou Elle spadala. V tinoru 2011 piesel vétSinovy
podil Hachette Filipacchi do vlastnictvi spole¢nosti Hearst - Stratosféra (51 %).
Burda Praha vlastni 49 %.

Poté zacal Casopis vychazet ve Spojenych statech a pozdéji i v dalSich
25 zemi. V Ceské republice vysel poprvé v dubnu roku 1994. Jednalo se

0 prvni porevoluéni modni Casopis. Fenomén Elle rozvifil ¢eskou medialni

%° Worn magazine. Elle. [online] [cit. 2012-05-20]. Dostupné z WWW:
http://www.worn.cz/encyklopedie/modni-pojem/Elle/
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scénu Casopisti pro zeny. Nacasovani vyslo dokonale - Ceské Zeny se chtély
libit jako kdykoli diiv, kone¢né vSak dostaly moznost vybirat si z nabidky vice
nez jen malého mnozstvi obchodii s modou.

Elle je jeden z nejvétsich modnich magazinti se 42 mezindrodnimi
edicemi ve vice neZ $edesati zemich. M4 i rtizné odnoZe - napt. Elle DECOR
(19 edici), Elle girl (9 edici), Elle Cuisine (5 edici) nebo internetovou elle.com
(16 webovych stranek). Znacku Elle najdeme i na knihdch a kvalitnich
modnich dopliicich, jako je obuv ¢i bryle. Exkluzivné pod Elle spada také
kolekce oblegeni Misses¢ a Elle Contemporary Collection.® V roce 2004
a 2007 dostal ¢asopis ocenéni Unie vydavatelti Casopis roku.

Plvodni francouzska verze Casopisu Elle vychdzi jako tydenik, ostatni
zahrani¢ni mutace vychézeji jednou mésicné. Na celém svét€¢ ma Casopis vice
nez 21 miliont tenaiek a Gtenait. Séfredaktorka Andrea Béhounkova, ktera je
ve funkci séfredaktorky od roku 2000, fika: ,Nase ¢tenarky jsou dost mladé na
to, aby zivot braly jako dobrodruzstvi a zaroven dost staré na to, aby mély

(13

prosttedky svij zivot skuteéné zit.“ Cilovou skupinou jsou zeny

ve véku 20 az 35 let, které jsou finan¢né zajisténé, svobodné a ambiciozni.®*

Casopis Elle se fadi mezi tzv. ,,glossy magazines“ - luxusni ¢asopisy
uréené pievazné zenam. Na strankach Elle najdete nejen médu, kosmetiku
nebo novinky z kultury, designu ¢i novych technologii, ale rozsitite si piehled
v tématech, jako je politika, kariéra, rodinné vztahy nebo partnersky Zzivot.
Casopis Elle ma 160 - 180 stran. Vychazi ve formatu 200 x 275 mm.

Elle na svych strankach od zacatku bofi tabu a otevirda nova témata.
Tato otevienost neméla v prvnich letech Elle v Ceské republice obdoby
a doslova formovala ,,nové Ceské Zeny*“. Na titulni stran¢ brazilské mutace
Casopisu Elle se naptiklad objevila transsexualni modelka Lee T, ktera sice jiz
diive nafotila nékolik titulnich stran pro rizné casopisy, ale jeste¢ nikdy
nepoézovala pro celosvétové znamy Casopis. ,Jsem nadSend a pySna

na brazilskou Elle! Fandim své kolegyni Eliané Sanches za odvahu bofit myty

% Worn magazine. Elle. [online] [cit. 2012-05-20]. Dostupné z WWW:
http://www.worn.cz/encyklopedie/modni-pojem/Elle/

®1 Burda Media 2000. Elle. [online] [cit. 2012-05-20]. Dostupné z WWW:
http://inzerce.burdamedia.cz/portfolio-a-sluzby/tiskova-inzerce/lifestylove/elle/
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a posouvat hranice. Elle je sice modni Casopis, ale nemél by byt lhostejny

'6‘

ke zméndm ve spolecnosti. Vice podobnych revoluénich ¢inti!

Séfredaktorka deské Elle Andrea Béhounkova.

pridava se

Unorové vydani francouzské Elle pfineslo na titulni strané modelku
plnych tvarti Taru Lynn, kterd vazi 80 kg. Je to uz podruhé, co se Tara stala
tvari casopisu Elle. Obdlku ozdobila jiz pted dvéma lety a uspéch byl
obrovsky.

Elle ptepisuje déjiny také v nejaktudln€jSim cervencovém Ccisle britské
Elle, kdy se na titulni strané poprvé objevila postava muze. Jedna se o znamého
fotbalistu Davida Beckhama. Hvézda tymu Los Angeles Galaxy ale nep6zovala
pro britskou Elle bezdivodné. Cervencové ¢&islo je vénovano Olympijskym
hram v Londyné a S$éfredaktorka Lorraine Candy chtéla mit na obalce

narodniho hrdinu a modni ikonu zarovern.

Obrizek 8: Casopis Elle, &erven 2012
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Zdroj: Burda Media 2000. Elle. [online] [cit. 2012-05-20]. Dostupné z WWW:
http://inzerce.burdamedia.cz/portfolio-a-sluzby/tiskova-inzerce/lifestylove/elle/
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PRAKTICKA CAST
5. Ctenafi exkluzivnich Zenskych ¢asopisii

V praktické ¢asti diplomové prace se budu zabyvat ¢tenafi exkluzivnich
zenskych casopisti. Cilem je zjistit o ¢tenafich, prostfednictvim dotaznikového
Setfeni a rozhovorii s Séfredaktorkami, co nejvice. Mezi exkluzivni Zenské

Casopisy jsem zafadila ¢asopis Cosmopolitan, Harper’s Bazaar a Elle.

5.1. Definovani problémii a cila

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit, jaci lidé ctou exkluzivni
zenské Casopisy. Ctou je opravdu pouze Zeny? Jaky je jejich vék, nejvyssi
dosazené vzdélani, primérny Cisty mésicni piijem? Jak Casto si ¢tenafi téchto
Casopist konkrétni titul kupuji? Pokud si Ctenat ¢asopis koupi, precte ho pak
cely? Cilem dotaznikového Setfeni je také zjistit, jaka rubrika konkrétniho
titulu patii k nejoblibenéjsi a zda cena Casopisu opravdu odpovida jeho kvalite.
Jaké jsou davody, pro které si Ctenadi Casopis kupuje? Kvuli ¢emu je ¢tou

naptiklad 1 muzi?

5.2. Stanoveni hypotéz
Na zdkladé definovani probléml a cili vyzkumu jsem si stanovila
nasledujici hypotézy:
H1 - Ctenafi exkluzivnich Zzenskych ¢asopisti jsou pievazné Zeny.
H2 - Primérny vek téchto ¢tenait se pohybuje od 21 do 38 let.
H3 - Ctenafi maji stiedni nebo vysokoskolské vzdélani.
H4 - Pravidelny mésicni piijem téchto Ctendit se pohybuje nad primérnou
¢istou mésiéni mzdou.
H5 - Ctenafi si kupuji vétsinu ¢isel exkluzivnich Zenskych Easopisi.

H6 - Ctenafi neptectou cely ¢asopis.
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H7 - Nejoblibengjsi rubrikou c¢tendii exkluzivnich Zenskych casopistu je
rubrika moda, krésa, styl.

H8 - Cena exkluzivnich Zenskych Casopist je pro ¢tenare odpovidajici.

Indikatory jsou:
e pohlavi
o ¢k

e vzdélani
e pifijem
e Mmnozstvi piectené¢ho

e (C€ena

5.3. Dotazovani jako zakladni nastroj pruzkumu

Jako metodu pro sbér empirickych dat jsem zvolila dotazovani
prostfednictvim dotazniku. Dotaznik je soubor otdzek predkladany osobam
ve standardizované podobé za ucelem zjisténi specifickych udaji. Jedna
z psychodiagnostickych ~ metod  ziskdvani  poznatki o  trvalejSich
charakteristikdch osobnosti, o jejich temperamentu, povahovych vlastnostech,
zajmech, postojich, hodnotovych orientacich apod. Kazdy dotaznik musi
spliiovat tadu psychometrickych pozadavkl, vztahujicich se k vybéru
jednotlivych polozek, zpiisobu kvantitativniho vyhodnocovani odpoveédi,
celkového zhodnoceni pomoci norem ziskanych na reprezentativnich vybérech

0sob z populace apod.

Vyhody dotazniku:
e jedna z nejlevnéjsich metod prizkumu
e jednoduse se zpracovava a vyhodnocuje
e jedna z nejméné dotérnych metod prizkumu - respondent jej mize
vyplnit v klidu domova
e jednoduchy na vyplnéni - téméf kazdy alesponn jednou v Zivoté

vyplnoval dotaznik
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Nevyhody dotazniku:
e muze byt obtizné ziskat respondenty
e v dotazniku je snadnéjsi vyplnit nepravdivé informace
e redukuje komunikaci, protoze 90 % komunikace je nonverbalni

- dotaznik ji nedokaze zachytit

Typy otazek v dotazniku
Otazky v dotazniku délime na tii zakladni typy:
e oteviené - Umoziuji volnou tvorbu odpovédi
e uzaviené - vybér z n€kolika variant odpovédi
e polouzaviené (nebo také polooteviené) - jedna se o kombinace obou

ptedchozich typi

Dotaznik ma celkem deset otazek. Sedm otazek je uzavienych,

jedna je oteviend a dvé jsou polouzaviené/polooteviené.

5.4. Zkoumany vzorek

Jako cilovou skupinu pro vyplnéni dotazniku jsem zvolila Zeny a muZze
do 50 let véku. Dotazovani probihalo osobné v obdobi od 19. do 22. kvétna
2012 na uzemi Prahy v obchodnim centru Arkady Pankrac, Na Pankraci 86,
140 00 Praha 4. Celkovy pocet respondentd, ktefi vyplnili dotaznik,

Cita sto 0sob (92 zen a 8 muzi).
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6. Analyza dat dotaznikového Setieni

Pro lepsi pfehlednost jsem vysledky dotazniku zpracovala pro kazdy
z vyse uvedenych exkluzivnich Zenskych Casopisi zvlast. Vysledky jsou tedy

odlisné pro casopis Elle, Cosmopolitan a Harper’s Bazaar.

Graf 1: Nejétenéjsi exkluzivni Zenské ¢asopisy

mElle mCosmopolitan -~ Harper's Bazaar

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Nejctenéjsim exkluzivnim Zenskym cCasopisem se mezi oslovenymi
respondenty stal Casopis Elle (41 %), dale Cosmopolitan (35 %) a Harper’s
Bazaar (24 %). Vyzkum, ktery jsem provadéla, se shoduje s vysledky vyzkumu
Media Projektu za obdobi od 1.10.2011 do 31.3.2012 (viz. Tabulka 2). Mezi
&tenafe exkluzivnich Zenskych ¢asopist patii predevsim Zeny (92 %). Ctou je

vsak i muzi (8 %). Ti si Casopis od své pritelkyné¢/manzelky nejcastéji pijcuji.
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6.1. Elle
Casopis Elle vychazi v Ceské republice od roku 1994. Za tu dobu se

stal nejétendjsim exkluzivnim Zenskym Casopisem. Cte ho celkem 41 %

respondentd. Zeny tvoii 96 %, muzi 4 %.

Graf 2: Jaky je Vas vek?

B15-20]et m2]-2Glet m27-321et m33-38]et m39- 44 let m45]et a vice

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Nejvice ¢tendit casopisu Elle je ve veku 27 - 32 let (37 %). Nésleduji
Ctenafi, kteti patii do skupiny 21 - 26 let (21 %). Dale ¢tenatfi ve veku
33 - 38 let (14 %) a 39 - 44 let (13 %). Nejméné Ctenaii patii do skupiny
15 - 20 let (7 %) a 45 let a vice (8 %). Vysledek je dan celkovym zamétenim
casopisu. Elle je pfedevSim mddni Casopis, jehoz cilovou skupinou jsou zeny

ve véku 20 - 35 let.
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Graf 3: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

B zakladni W stiedni bez maturity stredni s maturiton  Wyvysokodkolske

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setieni.

Nejvyssi dosazené vzdélani ¢tendii Casopisu Elle je vysokoskolské

(49 %), sttedni s maturitou (44 %), zakladni (8 %) a stfedni bez maturity (2 %).

Graf 4: Jaky je Vas§ pramérny ¢isty mési¢ni prijem?

H0-10ts korun W11 - 20t kotun 21- 30t koiun

m3l-40tis korun ™41 - 530 t1s korun ™31 t1s. korun a vice

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.
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Cisty mésiéni piijem &tenait Casopisu Elle je nejéastdji 31 - 40 tisic
korun (39 %), poté 21 - 30 tisic korun (26 %), 11 - 20 tis. (15 %), 41 - 50 tisic
korun (11 %), O - 10 tisic korun (7 %) a 51 tisic korun a vice (2 %).

Graf 5: Jak ¢asto si ¢asopis kupujete?

= [Qupuji st kazde ¢islo. = Kupuyi g1 vétdinu Sigsel.

Kupuji si pouze ojedinéle. = Jing

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Na otdzku ,,Jak Casto si Casopis kupujete?* vybralo 39 % respondentii odpovéd
»Kupuji si kazdé cislo.” 34 % respondentli odpovédélo ,.Kupuji si vétSinu
¢isel.” ,,Kupuji si pouze ojedinéle.” vybralo 23 % respondentd. 4 % uvedla

v odpovédi ,,Jiné*, Ze si Casopis pujcuji od ptitelkyné¢/manzelky.
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Graf 6: Pieltete zakoupeny ¢asopis cely?

Hanoe HEgpizeance - spifene Hne

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setieni.

Casopis Elle ma 160 - 180 stran. Ctenafi asopisu Elle odpovédéli,
ze zakoupeny Casopis spiSe prectou cely (46 %). Odpovéd’ ,,spisSe ne* vybralo
32 % respondentti. Témeét stejny pocet mély pak odpovédi ,,ano* (12 %)
a,,ne“ (10 %).

Graf 7: Ktera rubrika patii k Vasi nejoblibenéjsi?

mimoda, kraga, styl  mzdravia telo sex. laska a vztahy  Wpublicistika

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

59



Casopis Elle piinasi kazdy mésic svym Gtenafim bohaty prehled
modnich trendd. I proto se nejoblibengjsi rubrikou stala ,,mdda, krasa, styl* (37
%). K dalsim oblibenym rubrikam patfi ,,sex, laska a vztahy* (29 %). Dale také

,zdravi a télo* (21 %) a v neposledni fad€ 1 ,,publicistika* (13 %).

Graf 8: Cena ¢asopisu, ktery Ctete, je podle Vas:

Enizka ®odpovidajici © vyszoka

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni etieni.

Cena casopisu Elle je 100 K¢. Nejvice respondentii odpovédelo, ze cena
asopisu je odpovidajici (64 %). Zadny zrespondentii si nemysli, Ze cena

Casopisu je nizka.

Posledni otdzka dotazniku znéla ,,Vyjmenujte divody, pro které si
Casopis kupujete.”“ Nejcastéji se objevovaly odpovédi, které souvisely
s oblibenou rubrikou. Jedna z odpovédi zni: ,,Casopis si kupuji, abych védéla,
co se nosi nyni a jaké trendy budou na podzim.“ nebo ,,U ¢teni Elle se
odreaguji, mam piehled o tom, co se pravé nosi, zajimaji mé novinky z oblasti
kosmetiky.“ Dalsi ¢tenarka ¢asopisu Elle uvedla: ,,Casopis je super. Bavi mé
¢lanky o vztazich, sexu a celkové o muzich. Rada si ¢tu zajimavé rozhovory.
Naposledy napi. s Evou Herzigovou.“ Jina ¢tenaika napsala: ,,Nejsem §tihla

a nikdy nebudu vypadat jako modelka, ale Elle mi ukazuje, ze mizu byt hezka
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i s velikosti 44. Neznam casopis, ktery by pfinasel foto specialy s zenami, které
nosi vétsi velikost nez 36.“ Odpovédi muzli se Casto shodovaly. Jedna
z odpovédi napt. byla: ,,Casopis si pajéuji od pfitelkynd, prohlidnu hezké

holky, mrknu na polonahé modelky a na konec si pfectu o cestovani a jidle.

6.2. Cosmopolitan
Casopis Cosmopolitan &te celkem 35 % respondentil. Vétsinu &tenafek
tvoii Zeny (96 %). Muzi (2 %) vsak Cosmopolitan také ¢tou. Séfredaktorka

Sabrina Karasova k tomu fika: ,,Muzi nas také ¢tou. Jsou prosté zvédavi.*

Graf 9: Jaky je Vas vék?

H15-201et m21-261let m27-320et @33-38let m39-44 let m45let a vice

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni $etieni.

Vek Ctendith Casopisu  Cosmopolitan se nejCastéji  pohybuje
od 21 do 26 let (41 %), poté nasleduje veék 27 - 32 let (28 %), 15 - 20 let (19
%), 33 - 38 let (10 %) a 39 - 44 % (2 %). Véku 45 let a vice nedosahuje Zadny

respondent.
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Graf 10: Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

mzikladni ™ stiednibez maturity stiednd s maturitou ™ vysokodkolske

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

JO A 3

Nejvice ¢tenatfti Casopisu Cosmopolitan ma sttedni vzdélani s maturitou
(46 %). Nasleduji ctenafi s vysokoskolskym vzdélanim (35 %) a cCtenafi

se zakladnim vzdélanim (19 %).

Graf 11: Jaky je Va$ prumérny cisty mésiéni piijem?

MO-10ts korun mM11-20tis kotun o 21 - 30 tig. korun

W3] -40tis korun ™41 - 50 tis. korun

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.
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Primérny mésicni piijem 40 % respondentli Casopisu Cosmopolitan
je 21 - 30 tisic korun. Odpoveéd’ 11 - 20 tisic korun si vybralo 29 % c¢tenatu.
19 % ctenafti ma primérny meésicni piijem O - 10 tisic korun a 12 % ¢Etenafd ma

ptijem 31 - 40 tisic korun.

Graf 12: Jak ¢asto si ¢asopis kupujete?

B Kupuyji sikazdé ¢islo. B Kupuyi si vetdinu ¢isel.

Kupujisipouze ojedinéle. ®m Jiné

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Na otazku ,Jak Ccasto si casopis kupujete? odpovédclo nejvice
respondentd ,.Kupuji si vétSinu ¢isel.”“ (42 %). Poté nasledovala odpovéd
»Kupuji si pouze ojedinéle. (38 %) a odpovéd ,,Kupuji si kazdé ¢islo.
(20 %). Odpoved’ ,,Jiné“ volili muzi. Casopis si ptjéuji stejné jako u ¢asopisu

Elle od pfitelkyné¢/manzelky.
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Graf 13: Piectete zakoupeny ¢asopis cely?

Eano Egpideano | spifene Hnpe

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Séfredaktorka Sabrina Karasova tvrdi: ,,Reakce Gtendfek vypovidaji, ze
kdyz uz utrati stovku za Casopis, piectou ho cely.”“ Ve vyse uvedeném grafu
vSak vidime, ze nejvice respondentl zvolilo odpovéd’, Ze zakoupeny casopis
spiSe neptectou cely (35 %). 30 % odpoveédélo ,spise ano®, 20 % ,ne*

a nejméné respondentil zvolilo odpovéd’ ,,ano* (15 %).

Graf 14: Ktera rubrika patfi k Vas$i nejoblibenéjsi?

B maoda, krasa, styl  ®mzdravia telo sex, laska a vztahy  Epublicistika

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.
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Nejoblibenéjsi rubrikou v ¢asopisu Cosmopolitan je podle 46 %
respondentil rubrika ,,sex, laska a vztahy.“ Dal§imi oblibenymi rubrikami jsou

,»moda, krasa, styl“ (31 %), zdravi a t&€lo (15 %) a publicistika (8 %).

Graf 15: Cena ¢asopisu, ktery kupujete, je podle Vas:

mpriliznizlka ®odpovidajici priliz vyzoka

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Cena casopisu Cosmopolitan je podle 56 % ctenafti piiliS vysoka.
Odpovéd ,,odpovidajici® zvolilo v této otdzce 44 % respondentii. Zadnému

Z respondentil se cena nezna prilis nizka.

Odpovédi na posledni otazku ,,Vyjmenujte divody, pro které si Casopis
kupujete. byly ruzné. Nejvice se odpovédi shodovaly v tom, ze Cosmopolitan
je plny zajimavého ¢teni, rad a navodu. ,,Cosmopolitan si kupuji, abych se
odreagovala, pobavila a nééemu piiucila.” znéla odpoveéd’ jedné ze Ctenatek.
,»Chci byt in a svétova. Cosmopolitan prinasi rady, jak byt Gspésna Vv praci,
doma i ve vztahu. Dodava mi sebevédomi.“ napsala jina Ctenaika.
,»Cosmopolitan je plny zajimavych c¢lanki o modé a kosmetice. Rada se
nechavam inspirovat. Skvélé jsou i €lanky o vztazich a sexu.* dopliuje dalsi ze
Stenafek. Muzi odpovédéli: ,,Casopis prolistuji u televize nebo na zachods.

Bavim se nad ¢lanky o tom, jak se k ndm - muziim mate vy - Zeny chovat.*
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6.3. Harper’s Bazaar
Casopis Harper’s Bazaar je na svétd jiz 145 let. Ze viech oslovenych

respondentl ho ¢te celkem 24 %. Z velké vétSiny se jedna o Zeny (98 %).

Graf 16: Jaky je Vas vék?

H15-201et m21-261et m27-321et m33-38let m39-44]et m45]et avic

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Casopis Harper’s Bazaar ¢tou nejéastéji lidé ve véku 33 - 38 let (30 %),
poté nasleduji ¢tenaii ve véku 27 - 32 let (26 %), 21 - 26 let (19 %), 39 - 44 let
(11 %), 45 let a vice (8 %). Nejméné dotazanych respondentti vybralo odpoveéd
,»15 - 20 let” (6 %). Cilovou skupinou ¢asopisu Harper’'s Bazaar jsou zeny ve

véku 25 - 45 let.
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Graf 17: Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

W zikladini  ® stredii bez maturity stiedni s maturitou W vysokoskolské

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Vv

Na otazku ,,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?* vybralo nejvice
respondentt odpovéd ,,stfedni s maturitou® (49 %). O 2 % méné respondentti
ma vysokoskolské vzdélani (49 %). Se zdkladnim vzdélanim jsou pouze 4 %
respondenttl. Zadny z dotazanych respondentii nevybral odpovéd ,,stiedni bez

maturity.*

Graf 18: Jaky je Va$ prumérny cisty mési¢ni piijem?
mO0- 10t korun m1l-20ts korun 21 - 30tis. korun

m3]1 - 40 ts korun m4] - 30 t18. kotun

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.
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JO XY

Primérny Cisty mésicni ptijem 42 % Ctenait Casopisu Harper’'s Bazaar
je 31 - 40 tisic korun. O 5 % mén¢ respondentti odpoveédélo, Ze jejich primérny
Cisty mésiéni pifijem ¢ini 21 - 30 tisic korun. Nasledovaly odpovédi

11 - 20 tisic korun (10 %), 41 - 50 tisic korun (8 %) a 0 - 10 tisic korun (3 %).

Graf 19: Jak ¢asto si ¢asopis kupujete?

B Kupuji i kazdé ¢islo. B Kupuji 81 vetginu eisel.

Kupujisi pouze ojedinéle. m Jine

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Vétsinu Cisel Casopisu Harper’s Bazaar si kupuje 45 % dotdzanych

JO A 7o~

¢tenait. 32 % respondentt si kupuje kazdé cislo. Odpovéd’ ,,Kupuji si pouze
ojedinéle.” zvolilo 23 % dotazanych. Muzi volili odpovéd’ ,,Jiné.“ Casopis si
nekupuji, pajcuji si ho stejné jako u obou piedchozich casopist

od pritelkyné¢/manzelky.

68



Graf 20: Piectete zakoupeny ¢asopis cely?

Eano BEgpifeano | ospitene Hpe

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Casopis Harper’s Bazaar vychazi pravidelné kazdy mésic a v zékladu
mé& 148 stran. PfeCte vSak Ctenaf/Ctenatka zakoupeny casopis cely?
Graf ¢. 23 ukazuje, Ze nejvice respondentti zvolilo odpoveéd’ ,,ne* (39 %). Poté
nasledovala odpovéd’ ,,spiSe ne“ (28 %), ,,spiSe ano* (18 %) a odpoved’ ,,ano*

zvolilo pouhych 15 % dotazanych.

Graf 21: Jaka rubrika patii k Vasi nejoblibenéjsi?

mmaoda, krasza, styl  mzdravia telo sex. laska a vztahy  Wpublicistika

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.
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Nejoblibengjsi rubrikou v casopisu Harper’'s Bazaar je moda, krasa, styl
(41 %). Mezi oslovenymi respondenty nasleduji v oblibé tyto rubriky:
publicistika (22 %), zdravi a t€lo (21 %), sex, laska a vztahy (16 %).

Graf 22: Cena ¢asopisu, ktery ¢tete, je podle Vas:

Eprilisnizka ®Wodpovidajici  © prilis vysoka

Zdroj: Dokonalova, 2012, vlastni Setfeni.

Cena casopisu Harper’'s Bazaar zavisi na velikosti formatu. Za klasicky
format ,,A* zaplati ¢tenai 100 K¢&. Mensi format stoji 63 K¢. Graf 25 ukazuje,
ze 58 % oslovenych respondentli pfijde cena za Casopis Harper's Bazaar

odpovidajici. Odpoved’ ,,ptilis vysoka® zvolilo 42 % respondent.

Posledni otazka dotazniku zni ,,Vyjmenujte ditvody, pro které si ¢asopis
kupujete.“ Zeny nejéastéji odpovidaly: ,,Casopis si kupuji, abych se orientovala
ve svéte mody.“ ,Harper’'s Bazaar ma skvélé ¢lanky o modé€, kosmetice
a muzich. V kazdém Ccisle si vzdy najdu néco svého, co mé zajima.“ ,Je to
nejlepsi Casopis o vSem, co mé zajima.”“ Muzi chvalili pfedevSim rubriku
o jidle a cestovani. ,,Casopis jen prolitnu, zastavim se az na konci u jidla

a cestovani.”
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6.4. Interpretace vysledki

Exkluzivni Zenské €asopisy maji mnoho spole¢ného. Cilovou skupinou
jsou vzdy zeny. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze 92 % ¢tenaft
exkluzivnich Zenskych €asopisti jsou Zeny, zbylych 8 % tvoii muzi. Hypotézu
H1 - Ctenati exkluzivnich Zenskych &asopisti jsou pievazné zeny, tedy miizeme
potvrdit.

Casopis Elle se orientuje na Zeny ve véku 20 - 35 let. Vysledky
dotazniku ukazaly, ze nejvice oslovenych ¢tenaiek je ve véku od 27 do 32 let.
Cilovou skupinou ¢asopisu Cosmopolitan jsou Zeny od 18 do 40 let véku.
Dotaznikové Setfeni ukazuje, ze Ctenarkdm je nejCastéji od 21 do 26 let.
Casopis Harper’s Bazaar je nejvice zaméfen na Zeny ve véku 25 - 45 let.
Z vysledkt dotazniku vyplyva, ze v€k Ctenaiek se nejcastéji pohybuje od 33 do
38 let. Hypotéza H2 - Primérny vék téchto ¢tenatt se pohybuje od 21 do 38 let
veéku, je pravdiva. Nejmladsi c¢tenadrky ma casopis Cosmopolitan, poté
nasleduje casopis Elle a ¢asopis Harper’s Bazaar.

Vzdélani cCtendfek vySe jmenovanych titull je nejcastéji stfedni
s maturitou nebo vysokoskolské. Hypotéza H3 je pravdiva. Pravidelny mésicni
pfijem Ctenarek Casopisu Elle a Casopisu Harper’s Bazaar ¢ini 31 - 40 tisic
korun. Ctenaiky &asopisu Cosmopolitan uvedly, Ze vyse jejich mési¢niho
pfijmu je 21 - 30 tisic korun. Hypotéza H4 - Pravidelny mési¢ni piijem téchto
Ctenafli se pohybuje nad primérnou ¢istou mesiéni mzdou, je pravdiva.

Na otazku ,,Jak casto si Casopis kupujete?* vybralo nejvice Ctenarek
casopisu Cosmopolitan a Harper’'s Bazaar odpovéd’ ,,Kupuji si vétSinu cisel.”
Nejvice oslovenych ¢tenatek Casopisu Elle si kupuje kazdé ¢islo. Hypotéza H5
je pravdiva u casopisit Cosmopolitan a Harper's Bazaar. Je tedy pravda, Ze
vétSina Ctenafi si kupuje vétSinu Cisel. Je ale zajimavé, Ze vétSina Ctenarek
odpovidala na otazku ,,Pfectete zakoupeny Casopis cely? odpovedi ,,spiSe ne*.
Hypotéza H6 odpovida skute¢nosti. Ctenarky si v Gasopisech vybiraji rubriky a
clanky, které se jich osobné tykaji, které je zajimaji. Nejoblibené&jsi rubrikou
v Casopisech Elle a Harper’'s Bazaar je rubrika vénovana mode, krase a stylu.
Oslovené ctenatky casopisu Cosmopolitan vybraly jako svoji nejoblibené;si

rubriku ,,sex, laska, vztahy.“ Hypotéza H7 je pravdiva u casopisu Elle
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a Harper’s Bazaar. Je tedy pravda, Ze nejoblibené;si rubrikou ¢tenatt je rubrika
vénovana mod¢, krase a stylu.

Kcené jiz zminovanych exkluzivnich zZenskych tituli se vétSina
oslovenych respondenttl vyjadfila, Ze je odpovidajici. Zadna z oslovenych
Ctenafek si nemysli, ze by cena byla prili§ nizkd. Hypotéza HS8 odpovida
skutecnosti.

Posledni otazka se ptala na divody, pro které si zena Casopis koupi.
Nejcastéjsi divody pro koupi konkrétniho titulu jsou - byt v obraze, védét, co
se nosi, znat modni trendy a kosmetické novinky, pobavit se, u ¢teni relaxovat.
Exkluzivni Zenské Casopisy zvedaji Zenam sebevédomi.

V dotaznikovém Setfeni byli kromé& Zen pfitomni i muzi. Jejich
odpovédi se v podstaté shodovaly. VSichni dotazani odpovedéli, Zze Casopis si
nekupuji, pijcuji si ho od ptitelkyné ¢i manzelky. VétSinou jsou zvédavi a do

Casopisu pouze nahlédnou.
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7. Analyza rozhovoru s $éfredaktorkami exkluzivnich

Zenskych Casopisi

Rozhovor kdiplomové praci mi ochotné poskytla S$éfredaktorka
casopisu Cosmopolitan Sabrina Karasova a S$éfredaktorka cCasopisu Harper’s
Bazaar Barbara Nesvadbova. Ob¢ jsem kontaktovala prostfednictvim e-mailu.
Séfredaktorka ¢asopisu Elle na e-mail nereagovala ani po opétovné prosbé
0 vyplnéni.

Dotaznik pro $éfredaktorky exkluzivnich Zenskych €asopisii obsahoval
dvanact otdzek. Ptala jsem se pfedevSim na casopis, jeho podobu
a charakteristiku. Zajimalo mé¢, na jakou cilovou skupinu se ¢asopis orientuje,
zda mezi Ctenafe patfi i muzi. Jaké jsou oblibené rubriky, jak se ptipravuje
konkrétni ¢islo Casopisu, podle ¢eho se vybiraji ¢lanky a jakym nakladem
vychazeji ¢asopisy. Jedna z poslednich otazek se tykala i konkurence - Kdo je
vlastné nejveétsim konkurentem takto uspéSného tiutlu? A jaké zbrané ma
konkrétni Casopis, aby zaujal na ¢eském trhu.

Spole¢nym jmenovatelem v rozhovoru s $éfredaktorkami casopist
Cosmopolitan a Harper’s Bazaar bylo sebevédomi. Sabrina Karasova -
Séfredaktorka casopisu Cosmopolitan vyzdvihovala pravé sviij Casopis nad
vSechny ostatni. Cosmopolitan charakterizovala jako: ,uzite¢ny, servisni,
zabavny zvedac sebevédomi, radce a informator. Nékdo, kdo je stale na Vasi
stran¢.“ Barbara Nesvadbova - S$éfredaktorka Casopisu Harper's Bazaar
odpovédéla: ,,Harper’s Bazaar je nejstar§si modni Casopis. Své Etenarky kazdy
mésic pravidelné informuje nejen o modnich trendech, pfinasi také zajimavé
¢lanky. Oblibena je hlavné publicistika, tzv. problémové clanky. Proto si nas
Cesky kupuji. V souvislosti s odpovédi Barbary Nesvadbové mé zajimalo,
jaké rubriky jsou v Casopisu nejétenéjsi. Sabrina Karasova napsala: ,,Prizkum
neexistuje, do odhadl se poustét nechci. Reakce ctenarek vypovidaji, ze kdyz
uz utrati stovku za Casopis, ptrectou ho cely.” Podle vysledkii dotaznikového
Setfeni mezi C¢tenatkami Cosmopolitanu jiz vime, Ze nejvice Ctenarek cte

rubriku ,,sex, laska, vztahy.“ Oslovené ctenarky také na otazku ,Prectete
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zakoupeny casopis cely? odpovédély ,,spiSe ne“. Dalsi otdzka smeétovala
K titulni strané - zajimalo mé& napiiklad, zda se v minulosti na titulni strané
konkrétniho C¢asopisu objevila Ceska celebrita a ¢im se pfi tvorbé titulni strany
nechava &asopis inspirovat. Sabrina Karasova odpovédéla: ,,Ceska celebrita se
na titulce neobjevila, ¢eské modelky ano. Kritéria jsou jasna - rozpocet
redakce, kvalita dostupné fotografie, aktualnost celebrity, vhodny styling, uces,
make-up. A usmév, prosim!“ V Harper's Bazaaru se v minulosti na titulni
strané objevila Karolina Kurkova, Hana Soukupova ¢i Veronika Vatekova.

K piipravé nového cisla tika Séfredaktorka Cosmopolitanu: ,Inspirace
visi ve vzduchu vsude kolem. Staci naslouchat, divat se. Obsah Casopisu se
rodi na zéklad€ brainstormingu a témat, kterd nosi do redakce absolutné vSichni
Clenové tymu ¢i externi kolegové.” K cilové skupiné Harper’s Bazaaru fika
jeho $éfredaktorka: ,,Ctou nas Zeny a divky zmésta, stiedniho a vyssiho
vzdélani. Vétsinou maji vlastni kariéry. A jist¢ starnou. Obcas s nadsazkou
fikame, Ze starnou snami.“ Sabrina Karasovd popisuje  Ctenarku
Cosmopolitanu jako singl zenu, budujici sviij Zivot - vzdélani, kariéru, vztah.
A jak je to s ¢tenafi - muzi? ,,Muzi nas ¢tou. Jsou zvédavi,” pise $éfredaktorka
Cosmopolitanu. Barbara Nesvadbova dodéava: ,,Muzi nas ¢tou samoziejmé
také. Zajima je ptece, co se o nich pise.*

Na zéavér dotazniku jsem polozila otazky ,,Kdo je VaSim nejvétSim
konkurentem?* a ,,Cim si myslite, Ze se pravé vy odlisujete od konkurence?
Sabrina Karasova odpovédéla: ,,V obsahu nikdo, jsme jediny takto zaméfeny
Casopis na trhu, v inzerci kazdy Zensky lifestylovy mési¢nik. Séfredaktorku
Cosmopolitanu jsem pii dotazovani zastihla na konferenci Séfredaktorek
V Madridu. ,,...Mluvime na tohle téma uz tfeti den a pofad neni hotovo.
Cosmopolitan je celosvétove nejrozsifenéjsi Casopis viibec. To je obrovska sila
znacky! Vychazi 64 mezinarodnich edic, ve 100 zemich, ve 34 rdznych
jazycich. Mésicné€ si ho koupi 18 milionl Zen, pficemz kazdy vytisk ma vice
nez jednu étenaiku. Pro¢ to ty baby, sakra, délaji? Rekla bych, Ze jim Cosmo
pomaha ve vSech oblastech jejich zivota. Dodava silu, podporu, radu,
optimismus, sebediivéru., a to ve vSech (a to je kliCové) oblastech Zivota.

Nepiseme jen o0 modé nebo o krase, ale hlavné o vztazich, muzich, praci...“
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ZAVER

Tato diplomova prace pojednava o exkluzivnich zenskych casopisech
a jejich ctenatich. Téma je velice obsahlé a nelze jej zcela pokryt na stranach
diplomové prace. V oblasti médii dochazi neustile k nejriznéjSim zménam.
At jiz se jednd o zmény uvnitf vydavatelstvi, zmény u konkrétnich titulti nebo
zmény v chovani ¢tenaid.

Z dotaznikového Setfeni vyplyvd, Ze mezi Ctenafe exkluzivnich
zenskych titulli patii prevazné Zeny. NejCtencjSim exkluzivnim Zenskym
Casopisem se stal Casopis Elle, nasledoval ¢asopis Cosmopolitan a Casopis
Harper’s Bazaar.

Pii porovnani vysledki Media projektu o ctenosti lifestylovych
Casopisti pro zeny za uplynulé dva roky zjistime, Ze jejich Ctenost celkové
klesa. Ze statistik rodinnym U¢td vyplyva, ze domdacnosti zacinaji Setfit mimo
jiné 1 na kultufe. Toto Setfeni se tedy pravdépodobné projevuje i v odbytu
exkluzivnich Zenskych &asopisi. Casopisy pro Zeny proti tomu bojuji
predevsim tim, ze svym ¢tenafkam nabizeji zvyhodnéné predplatné, nejrizné;si
darky, slevy, akce apod. Sami se od sebe chtgji vzajemné odlisit. Casopis Elle
potdda vzdy na jafe svij ,,Elle vikend“, kdy mohou c¢tendiky nakupovat
ve vybranych obchodech se slevou. Cosmopolitan svym ¢tenaikdm nabizi Gi¢ast
na nejriznéjsich projektech (mddni promény, foceni apod.), které se pak objevi
na strankach ¢asopisu.

Konkurence mezi asopisy pro Zeny je tedy velika. Ctenaiky maji
moznost vybrat si mezi nékolika tituly. Pro dalsi studium by bylo zajimavé
zabyvat se napf. vyvojem ctenaiky Zenského €asopisu. Jaké Zeny kupovaly tyto
Casopisy diive a jaké je kupuji nyni? Jist¢ zajimavé zavéry by vznikly
1 pfi porovnani tii generaci ctenarek. Jaké casopisy Cte dcera, matka a babicka?

Jaké diivody méa k tomu, aby si ¢asopis koupila?
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PRILOHY

Priloha A - Dotaznik pro ¢tenare exkluzivnich Zenskych ¢asopist
Vazena Ctenarko, vazeny Ctenafi.

Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku k mé diplomové
praci na téma Exkluzivni Zenské Casopisy a jejich ¢tenafi. Vysledky dotazniku
budou poskytnuty $éfredaktorkdm casopisu Cosmopolitanu, Harper’s Bazaaru
a Elle.

Pokud jste tedy ¢tenarkou/Ctenafem nékterého z vyse jmenovanych casopisu,
pokracujte ve vypliovani dotazniku ndasledujicim zpisobem. Odpovézte,
prosim, na vSechny otdzky pravdivé. Svoji vybranou odpovéd’ fadn€ oznacte
jakymbkoli zptisobem.

D¢kuji Vam za Vas cas.

1) Jste:
a) zena
b) muz

2) Jaky je Vas vek?
a) 15-20 let
b) 21 - 26 let
c) 27-32let
d) 33-38
e) 39-44
f) 45leta vic

3) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) stiedni bez maturity
C) stfedni s maturitou
d) vysokoskolské

4) Jaky je Vas pramérny Cisty mésic¢ni ptijem?
a) 0 - 10 tisic korun
b) 11 - 20 tisic korun
c) 21 - 30 tisic korun
d) 31 - 40 tisic korun
e) 41 - 50 tisic korun
f) 50 tisic korun a vice



5) Jaky Casopis Ctete nejcastéji?
a) Cosmopolitan
b) Harper’s Bazaar
c) Elle

6) Jak Casto si Casopis kupujete?
a) Kupuji si kazdé ¢islo.
b) Kupuji si vétsinu Cisel.
c) Kupuji si pouze ojedinéle.
d) Jiné:

7) Prectete zakoupeny Casopis cely?
a) ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) ne

8) Ktera rubrika patii k Vasi nejoblibené;si?
a) moda, krasa, styl
b) zdravi a télo
C) sex, laska a vztahy
d) publicistika
e) jina:

9) Cena casopisu, ktery Ctete, je podle Vas:
a) prilis§ nizka
b) odpovidajici
c) prilis vysoka
10) Vyjmenujte divody, pro které si ¢asopis kupujete:



Priloha B - Dotaznik pro $éfredaktorky ¢asopisit Cosmopolitan / Harper’s

Bazaar / Elle

1. Kdy zacal ¢asopis Cosmopolitan / Harper’s Bazaar / Elle vychéazet
na ¢eském trhu?

2. Jak se od té doby zménila jeho podoba?

3. Jak byste Casopis co nejvystiznéji charakterizovala?

4. Pro jakou cilovou skupinu je ¢asopis Cosmopolitan / Harper’s Bazaar /
Elle uren?

5. Jsou vasimi ¢tenafi pouze zeny? Chodi vam do redakce napft. piispévky
1 od muza?

6. Jakeé rubriky jsou podle vas nejctencjsi?

7. Do jaké miry vas ovliviiuyji pii pfipravé nového ¢isla zahrani¢ni mutace
casopisu Cosmopolitan / Harper’s Bazaar / Elle? V ¢em se musite drzet
stanovenych norem a kolik prostoru zbyva pro vlastni kreativitu?

8. Z ¢eho vychazite pfi volbé titulni strany? Objevila se v minulosti na
titulni strané€ Casopisu Cosmopolitan / Harper’s Bazaar / Elle n&jaka
Ceska celebrita?

9. Cim se pfi piipravé nového &isla inspirujete? Prozradite, podle ¢eho
se vybiraji ¢lanky?

10. Jakym nakladem vychazi ¢asopis Cosmopolitan / Harper’s Bazaar /
Elle?

11. Kdo je vaSim nejvétSim konkurentem?

12. Cim si myslite, Ze se pravé Vy odliSujete od konkurence? Je néco

specifického, co nabizi pravé Vas ¢asopis?
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