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Anotace

Tato bakalaiska prace s nazvem ,,Tisténd média, reklama a publikum* se snazi
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pfi¢inami tak duasledky, které s sebou nese proristani reklamniho vlivu do medialniho
svéta. Pomoci série hloubkovych rozhovort se prace snazi popsat existenci fenoménu,

ktery je v reklamni a medidlni branzi povazovan za vetejné tajemstvi.
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advertising in the media world. With the using of a series of interviews the thesis tries to
subscribe the existence of this phenomenon, which is in advertising and media industry
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UVOD

Tato bakalarskd prace, nesouci nazev Tistend média, reklama a publikum,
s podtitulem ,,Jak reklama ovliviiuje a utvaii podobu tisténych médii“, si bere za cil
upozornit na skutecnost, ze reklama dokdze vic nez ,jen“ manipulovat lidmi,
podporovat a zviditelilovat rtizné znacky a ,,brandy* a motivovat zakaznika k nadkupu.
Reklama uz nemanipuluje jen se zdkazniky a potencionalnimi klienty, ale do jisté miry
utvaii i podobu samotnych médii, jezZ mtze reklama vyuzit ke svému S§ifeni, konkrétné

tisku a zejména casopisu.

Cilem této bakalarské prace je tedy popsat a zmapovat tento zajimavy fenomén
a pomoci série rozhovortl s riznymi osobami, které se v branzi pohybuji a vidi do ni, se

pokusit obhajit, popft. vyvratit, nékteré hypotézy tykajici se tohoto jevu.

Vzhledem k tomu, Ze jsem dostala Sanci pracovat jako produkéni v pomérné
znamém prazském vydavatelstvi, méla jsem moznost relativné zblizka nahlédnout pod
pokli¢ku této branze. Vydavatelstvi vydava velké portfolio riznych ¢asopist. Podle
svych slov se dokonce fadi mezi nejvyznamnéjsi vydavatelstvi ¢asopisti na ceském trhu.
Spolec¢nost je rodinou prestiznich a renomovanych ¢asopist, které jsou €asto 1 lidry ve
svém oboru. Na svych strankach dodavaji, ze ve své pestré vydavatelské produkci se
orientuji jak na Zeny Ctenaiky, tak i Ctenafe muze a déti. (RF-Hobby, [online], [cit.

2012-02-10])

Béhem casu jsem si vSimla, Zze obsah mnoha titulti, a to vcetn¢ luxusnich
a drahych casopist, je do jist¢ miry utvafen prodanou reklamou. Redakce casopist
vychézeji vstiic inzerentlim, a ne naopak. Redakce je ochotna zménit obsah titulu, misto
aby inzerenti ménili své vizudly podle obsahu. Nic netus$ici ¢tenati posléze za svych sto
korun dostanou jen pozlatko, Sikovné¢ zamaskovany reklamni Casopis, ktery je napsan
a vydan vlastné jen proto, aby se tam dobfe vyjimali zndmi vyrobci pifehnané drahych

hodinek.



Ve své podstaté to znamena, ze inzerenti uz se nepiedhané€ji v tom, kdo zaplati
vic, aby se jeho reklamy dostaly do toho kterého renomovaného titulu. Ve vydavatelstvi
Casopist jsem vidéla, ze spi§ Casopisy se urputné snazi pfizpusobit svou tvar tak, aby

naldkaly co mozna nejvice inzerentt, Casto bez ohledu na ¢tenare.

Vydavatel¢ se trumfuji vtom, kdo vytvoii co nejvice ,,advertiser-friendly*
prostiedi, kdo nabidne svym inzerentim co nejvice atraktivni reklamni plochy, kdo si
ukousne nejvice z rozpoctl, které maji firmy pfipravené na reklamni aktivity. Tymy
obchodnich zéastupcti vydavatelstvi vymysleji dalsi a dalsi zplisoby, jak rozsifit a udrzet

klientskou zékladnu, nikdo ale nepfemysli o tom, co na to fikaji ¢tenafi.

Vydavatelé si nechavaji zpracovavat prizkumy na uspésnost jejich reklamy
z titulky Casopisu, na prodej inzerovaného zbozi, a na divéryhodnost reklamy vcetné
faktu, zda se lidé dle ni fidi. Zajimaji se o vysledky, které mohou ptedlozit platicim
zakazniklim, aby je ptfesvédcili o vyhodnosti inzerovani prave v jejich titulu. Ale zajima
se n¢kdo o to, Ze drtivou vétSinu Ctenait irituje dlouhé listovani pies dobie placené
,prvni inzertni dvoustrany®, které zabiraji celou prvni Ctvrtinu ¢asopisu? Pokud deset

prvnich inzertnich dvoustran prodava propagované, pak ne.

Zajimalo mé¢, zda to stejn¢ funguje i mezi jinymi tisténymi médii, naptiklad mezi
deniky nebo obsahové podobnymi ¢asopisy konkuren¢nich vydavatelstvi. Pravé to bylo
divodem, pro¢ jsem se zaméfila se ve své bakalarské praci na tento zajimavy fenomén,
ktery jsem ve vydavatelstvi vypozorovala a ktery se v této praci pokousim pomoci
riznych vyzkumnych metod prozkoumat, zmapovat a v ideadlnim piipad¢ potvrdit, nebo

vyvratit.
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TEORETICKA CAST

1. Reklama v médiich
1.1  Krize tiSténych médii

Vztah tisténych médii a reklamy existuje odnepaméti. Tisténa média byla jednim
z prvnich nosici, které kdy reklama vyuzivala. Tisk mél dokonce jest¢ v nedavnych
dobach své vysadni postaveni mezi v§emi dostupnymi nositeli reklamy. Jesté pied par
lety se pfevazna Cast veskeré reklamy odehravala prave v tisku. Tisténd média maji
obrovskou tradici, jsou stale jesté zasadnim zdrojem informaci, drzi si stale svou oblibu
mezi Ctenafi a jsou nejrozsifenéjSim reklamnim kandlem pro Sirokou fadu zadavatela
napti¢ vSemi obory podnikani. Posledni dobou vSak pomalu ale jisté ptichazeji o svou
prestiz. Ze hry je vytlacuje internet a dal$i novd média, ktera zaplavila svét v poslednich
dvaceti letech. Tisk se ocitl ve velmi slozité situaci a potykd se s mnoha problémy.
Snizujici se zdjem zadavatelii reklamy, a s tim souvisejici snizujici se zisky, jsou jen
Spickou ledovce. Ozyvaji se dokonce hlasy, Ze tist€énd média a tisk jako takovy spé&ji

k neodvratnému konci.

Tvrdé rany vSem tisténym mediim zasazuje néco, cemu fikame ,krize tiSténych
médii“. Podle Karla Hvizdaly' ,,média v Evropé vstupuji do treti krize za poslednich
priblizne ctyricet let. Prvni krize v druhé poloviné sedmdesatych let vyvolala
vehementni stehovani reklamy z tisku do televize, coz tistena média silné poSkodilo.
Druha krize prisla v letech 2001 az 2003, kdy se cdst inzerce prestehovala z tisténych
i elektronickych médii na internet. Treti krize se k nam blizi v téchto dnech a je
zplisobena hospodarskou recesi: podniky zacinaji Setrit na propagaci.“ (Hvizdala,
[online], [cit. 2012-02-10]) O této krizi je posledni dob¢ slySet stale vic a vic a jeji

pusobeni je znat po celém svéte.

' Karel Hvizd'ala (* 16. srpna 1941 v Praze) je ¢esky novinét, spisovatel a medialni teoretik.
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Odliv inzerentl ma za nasledek snizovani piijmt vydavatelskych domt, a s tim
souvisejici pokles jejich ziski. Tato krize zasahla celosvétoveé vSechna tiSténd média
a nevyhyba se ani tém tuzemskym. UZ v roce 2009 byl patrny pokles pifijmu tisténych
médii, jak na to upozornil asopis Strategie’: ,.Reklamni prijmy médii v roce 2009
klesly. (...) Média loni utrzila pres 53 miliard korun, slavit mohly ale jen televize. (...)
Z nejvetsich vydavatelii tisku uzavreli lonsky rok (r. 2009, pozn. autor) s kladnou bilanci
jen Mlada fronta, Bauer Media a Ringier CR. Mezi deniky zaznamenaly tispéch jen
bulvarni tituly Blesk a Aha! a ekonomicky bezplatny denik E15. Kromé Lidovych novin
a E15 pritom vSechny deniky mezirocné zdrazily inzerci. *“ (Doubravova, Strategie, roc.

2010, &. 3)

Poklesy piijmt z reklamy v roce 2009 potvrzuje i web Marketing a Média, ktery
zdUraziuje ztraty tiSténych médii v prvni poloviné roku: ,,Vydavatelé novin a casopisii
utrzili za reklamu v prvnim pololeti roku 2009 v mezirocnim srovnani o 10,1 procenta
meéne. Celkovy rozdil predstavuje téemer miliardu korun, letos jen do casopisii putovalo
z reklamy pres 8,8 miliardy K¢. (...) Z desitky nejvétsich vydavatelii krize nejvice
postihla vydavatelstvi Mafra, které v mezirocnim srovnani prislio o zhruba 300 milionu
korun, coz tvori ztratu 19,5 procenta. Naopak mezirocné nejlépe dopadlo vydavatelstvi
Milada fronta, kterému zisk za reklamu stoupl o 14,2 procenta a utrzilo tak pres 457
milionu korun. Narust zisku z reklamy zaznamenali jesté dalsi dva vydavatelé z prvni
desitky. Jednim z nich je spolecnost Bauer Media, ktera si polepsila o 11,5 procenta,
tedy zhruba o 53 milionii. Druhym je pak Sanoma Magazines Praha s narustem 5,9

procenta - tedy pres 19 milionuit K¢.* (Marketing a Media, [online], [cit. 2012-05-31])

Tabulky na nasledujicich strankach pitehledné ukazuji srovnani celoro¢nich
piijmt vybranych vydavateli a tisténych médii v letech 2008 a 2009. Na srovnani je
jasné patrny pokles pfijml téméf vSech vydavatelskych domt. Tabulkové ceny jsou
udany v milionech K¢ a nezahrnuji ceny self-proma a autoinzerce. Tabulky také ukazuji
trend v procentech, kde je velmi dobie patrny prevazné propad u vétSiny vydavatelstvi

1 jednotlivych tituli. Pro zajimavost je zde jesté porovnani poctu inzertnich stran.

* Casopis Strategie = odborny mési¢nik o reklam&, médiich a marketingové komunikaci; vydava Mlada
fronta; vychazi od ledna 1993 jako prvni ¢asopis tohoto druhu na c¢eském trhu.
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Tabulka 1: Reklamni prijmy deseti nejvétSich vydavateli tisku v letech 2008 — 09

Top 10 - Vydavatelé tisku

Nazev 2009 (mil. K<) 2008 (mil. K¢) | Trend 09/08 (%)
Ringier CR 2 847 2752 3,5
Mafra 2534 3172 -20,1
Vltava-Labe-Press 1901 2152 -11,7
Mlada fronta 1024 874 17,1
Bauer Media 997 938 6,3
Metro 912 1 007 -9,5
Sanoma Magazines 731 789 7,4
Economia 701 764 -8,2
Stratosféra 689 898 -23,3
Hachette Filipacchi 2000 589 699 —-15.,8

Zdroj: Strategie, roc. 2010, ¢. 3

vvvvvv

Top 10 - Deniky

Nazev 2009 (mil. K¢) 2008 (mil. K¢) | Trend 09/08 (%)
Mlada fronta Dnes 2183 2703 -19,2
Denik 1 826 2 066 -11,6
Blesk 1452 1 206 20,3
Metro 871 980 -11,1
Pravo 416 515 -19,2
Hospodatské noviny 356 410 —-13,1
Sport 351 405 -13,3
Lidové noviny 249 327 =237
El5 188 155 21,1
Aha! 107 63 70,0

Zdroj: Strategie, ro¢. 2010, ¢. 3
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vvvvvv

Top 10 — Deniky podle poctu inzertnich stran

Nazev 2009 2008 Trend 09/08 (%)
Denik 20909 25879 —-19,2
Mlada fronta Dnes 13 223 18 328 -27,9
Blesk 2087 2 065 1,1
Metro 1 986 2 459 -19,2
Pravo 1 829 2321 -21,2
Hospodaiské noviny 1216 1435 -15,3
Sport 1 050 1254 -16,2
Lidové noviny 839 934 -10,1
E15 541 413 31,0
Ahal! 338 260 29,9

Zdroj: Strategie, ro¢. 2010, ¢. 3

vvvvvv

Top 10 — Ostatni tituly

Nazev 2009 (mil. K<) 2008 (mil. K¢) | Trend 09/08 (%)
Blesk magazin 343 339 1,2
Zena a zivot 331 325 1,6
TV Magazin 206 253 -18,4
Euro 193 197 -1,7
Elle 184 216 —-14,8
Magazin Dnes + TV 181 222 —-18,5
Tyden 176 218 -19,2
Marianne 172 189 -9,0
Marie Claire 165 102 61,5
Tydenik Kvéty 159 190 -16,4

Zdroj: Strategie, ro¢. 2010, ¢. 3
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2008 - 09

vvvvvv

Top 10 — Ostatni tituly’ podle po¢tu inzertnich stran

Nazev 2009 2008 Trend 09/08 (%)
Metropolis 1504 1 486 1,2
Zena a Zivot 1413 1418 —0,3
Houser 1271 1321 -3,8
Euro 971 1130 14,1
Vlasta 936 807 16,0
Tyden 934 1 166 -19,9
Mlada fronta Plus 875 880 -0,6
Elle 826 1031 -19,9
Marianne 812 928 -12.4
Glanc 808 864 6,5

Zdroj: Strategie, ro¢. 2010, ¢. 3

1.2  Kirize jako trvaly jev

Jak je vidét, krize, kterd by se mozna dala nazvat ,krizi reklamni, byla patrna

uz v roce 2009, ale jak se ukazalo, stale jeste v té dob¢ nedosahla své kulminace. Server

Aktualné.cz tento jev popisuje jako fenomén trvalého razu platici pro reklamu obecné:

Snizovani vydajii na reklamu v CR je ji trvalejsim jevem. Napriklad vioni (rok 2010,

pozn. autor) trzby z reklamy mezirocne klesly o 3,2 procenta na 49,6 miliardy z 51,274

miliardy o rok diiv. Zhruba dvouprocentni pokles tuzemsky reklamni trh vykdzal i v

roce 2009, v predchozich letech naopak rostl. “ (Aktualné.cz [online], [cit. 2012-06-04])

Krize, kterd zasahla nejen tiSténa média, se stile prohlubuje a nuti je vychazet

svym inzerentiim vic a vic vstfic a snizovat cenikové ceny. Tak se jejich obraty potrad

3 Ostatni tituly = mysli se Gasopisy a jiny periodicky tisk
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pohybuji v &ervenych &islech. Agentura Admosphere’ na svych strankach srovnava
vyvoj cenikovych cen v tisku mezi lety 2010 a 2011: ,,V tisku zaznamenala Admosphere
snizeni cenikové hodnoty inzertniho prostoru o 9,5 %. Jedna se o ocekdavany pokles,
ktery odpovida trendu poslednich let. Celkova cisla roku 2011 ukazuji, Ze se v tisku
objevila reklama v cenikové hodnote 19,24 miliard korun.* (Admosphere, [online], [cit.

2012-06-097)

Ztraty a klesajici pfijmy zreklamy, a to nejen v tisku, zaznamenal i server
aktualng.cz, ktery cituje Kantar media’: ,,0 vice neZ pét procent se v letosnim prvnim
pololeti ve srovnani se stejunym obdobim lofiska sniZily trzby z reklamy u vSech typu
médii kromé internetu. Celkovy trh cinil necelych 25,5 miliardy korun, zatimco vloni to
bylo témer 27 miliard. Podle udaju firmy Kantar Media pokles v letosnim roce postihl
zejména reklamu v denicich a casopisech, naopak televizni reklama mirné vzrostla. (...)
Odbornici z Kantar Media zaznamenali klesajici trend u tiskové reklamy, jejiz hodnota
se v prvni poloviné letosniho roku mezirocné snizila o 1,249 miliardy na 10,737

miliardy korun.” (Aktualné.cz, [online], [cit. 2012-06-04])

Pokud byly vidét poklesy ve srovnani reklamnich pfijmil a obrati plynoucich
z reklamy v tisku v letech minulych, nejnovéjsi data z webu Reklama v novinéch, ktery
také Cerpa z vysledkli monitoringi spolecnosti Admosphere, napovidaji, ze klesani
piijml z reklamy u vétSiny novin (a tyka se to hlavné téch nejvétsich titulil) stale jeste
nedosdhlo uplného konce. Na webu je vysvétleno, Ze ,,udaje poskytované monitoringem
inzerce vyjadruji inzertni prijmy v hrubych cenikovych cenach pred odectenim slev
a bonusi, a lisi se proto u jednotlivych titulii od skutecnych prijmii realizovanych jejich
vydavateli.“ (Reklama v novinach, [online], [cit. 2012-06-03]) Tabulka ukazuje
reklamni pfijmy novin a denniho tisku za mésic duben 2012, pro porovnani je uveden

primérny mési¢ni pfijem za reklamu v roce 2009.

* Admosphere, s.r.o. = dcefind spole¢nost MEDIARESEARCH, a. s., kterd se zabyva monitoringem
reklamnich investic v televizi, tisku, rozhlasu, na internetu a v out of home mediich na tizemi Ceské
republiky.

° Kantar Media = nezavisld vyzkumnd agentura; vznikla vr. 1999 jako soudast nadnarodni skupiny;
zajistuje monitoring reklamnich aktivit firem ve vétsiné mediatypti v CR a v dal$ich 80 zemich svéta
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Tabulka 6: Reklamni prijmy celostitnich deniki (duben 2012)

Celostatni deniky

Objem inzerce v hrubych Primérny mési¢ni
Nazev titulu cenikovych ceniach objem inzerce v r. 09
(mil. K¢) (mil. K¢)

Mlada fronta Dnes 170 182
Denik 149 152
Blesk 118 121
Metro 73 74
Pravo 39 35
Sport 27 29
Hospodaiské noviny 26 30
Lidové noviny 25 21
Aha! 18 9

Zdroj: www.reklamavnovinach.cz

Spole¢nost Admosphere se ve svych vyzkumech zaméfuje i na Casopisy
samotné, o nichz se vtiskové zpravé této firmy docteme: ,,Cenikova hodnota
reklamniho prostoru v casopisech se podle monitoringu spolecnosti Admosphere v roce
2011 vysplhala na 6,99 miliardy korun. Proinzerovand plocha pritom predstavovala
49 464 stran. Mezi casopisy se nezahrnuji takzvane supplementy, tedy literarni prilohy

zpravodajskych formatii. “ (ADMOSPHERE: Tiskova zprava 21. 2. 2012, str. 1)

Ve srovnani srokem 2009 to déla propad skoro dvé miliardy korun jen
u Casopist. To uz jsou pro Casopisy a jejich vydavatelstvi citelné ztraty, které se mohou
jistym zpusobem odrazit na zplsobu, jakym se vydavatelé snazi ziskat pro své tituly

platici inzerenty.

vvvvvv

a poctu inzertnich stran, tak, jak to zhodnotila spole¢nost Admosphere v rdmci

monitoringu inzertniho pro rok 2011.
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Tabulka 7: Deset nejuspésnéjsSich casopisi podle proinzerované ceny a plochy
v roce 2011

Top 10 — Casopisy podle proinzerované ceny

Nazev titulu Cenikova hodnota Proinzerovana plocha

reklamniho prostoru (podet inzertnich stran)

(mil. K¢)

Sedmicka 307 5355
Zena a zivot 262 959
Mariance 183 1321
Elle 170 1130
Marie Blaire 155 807
Glanc 151 1166
Euro 145 880
Reflex 137 1031
Ekonom 132 928
Ned¢lni Blesk 124 864

Zdroj: www.admosphere.cz

Dalsi dlouhodobé ne zrovna piiznivé se vyvijejici veli¢inou je pro vSechna
tiSténa média Ctenost. Statistickd data o Ctenosti jsou pro vydavatele zasadni proto, Ze to
je udaj, o ktery se zejména zajimaji inzerenti. Cim vyssi Gtenost, tim vétsi teoreticky
dopad reklamy, kterou si klient zaplati, a tim vétsi pravdépodobnost, Ze si zaplati inzerci
prave v titulu, ktery ma Cisla ¢tenosti piimétené vysoka. Proto se vSechny vydavatelské

domy zejména o tento udaj interesuji.

Vsechna dulezitd statisticka data o vyvoji Ctenosti tiskovych tituli je mozno
vy¢ist zMedia Projektu’, oficialnim vyzkumu, o kterém Vysekalova ve své knize
Psychologie reklamy pise: ,,Sledovanost médii je u nas dlouhodobé zajistovana

rozsahlym pruzkumem Media Projekt, z nehoz je mozné se dozvédet data ctenosti

6 Media Projekt je oficilni vyzkum &tenosti tiskovych tituld. 25 000 respondentii roéné je dotazovano
metodou CAPI (dotazovani face-to-face s vyuzitim notebooku). Je tzv. ,,jednotnou ménou* pro zadavatele
reklamy. Vyzkum zajist'uji agentury GfK Czech a Median.
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hlavnich titulii denniho tisku a casopisii, o poslechovosti ceskych celoplosnych
rozhlasovych stanic a o casti stanic regionalnich. Rocné je dotdzdano cca 30 tisic
respondentii ve veku 12 — 79 let. (...) Vyzkum odhadii ctenosti tisku je stejné jako
v predchazejicim cyklu realizovan na vzorku 30 000 respondentii, vyuziva se
vicestupnovy stratifikovany nahodny vybeér a dotazovani probiha tace-to-face metodou. *

(Vysekalova, 2007, str. 133)

Nasledujici tabulky ukazuji pro srovnani udaje z Media Projektu zlet 2006
a 2011. Udaj ,,Ctenost“ uvadi odhad &tenosti na jedno vydani titulu, udaj oznaceny jako
»PN*“ udavéd primérny prodany ndklad. Ve srovnani téchto dat mizeme vypozorovat
nékdy az velmi znatelny ubytek ¢tenait, a to u vSech zkoumanych titulti bez ohledu na
to, jestli se jednd o denik, tydenik, mési¢nik, zda je to seridzni tisk nebo bulvar, jestli
jde o drahy casopis, ¢i levné noviny — problémy se objevuji na vSech frontach. Jak se

zda, zlaté Casy tisténych médii zkratka skoncCily.

Tabulka 8: Ctenost celostatnich denikii v tisicich obyvatel

Celostatni deniky

Leden — prosinec 2006 | Leden - prosinec 2011
Ctenost PN’ Ctenost PN

Blesk (bez Nedélniho Blesku) 1 537 000 476 892 | 1335000 347 566
Mlada fronta Dnes 1 096 000 303 355 815 000 222 377
Pravo 488 000 162 875 417 000 120 449
Sport 304 000 66 504 250 000 50 228
Lidové noviny 228 000 72 634 231 000 43171
Hospodaiské noviny 205 000 62 797 194 000 41933

Zdroj: Media Projekt 2006 a Media Projekt 2011

7 PN = primérny prodany niklad za leden 2006 az prosinec 2006 (resp. 2011) ovéiovany ABC CR
(totoZné s obdobim sbéru dat Media Projektu), prodany naklad v kusech;
Neovéfovan = rozumi se v systému ABC CR
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Tabulka 9: Ctenost regionalnich deniki v tisicich obyvatel

Regionalni deniky
l 1 Ctenost PN 1 Ctenost PN
Denik zapadni Cechy 181 000 - 121 000 -
Denik vychodni Cechy 199 000 - 117 000 -
Denik - Jihocesky kraj 127 000 - 113 000 -
Denik st¥. Cechy + Prazsky denik 121 000 - 109 000 -
Denik - Jihomoravsky kraj 124 000 - 106 000 -
Denik stfedni a vychodni Morava 133 000 - 92 000 -
Denik severni Cechy 186 000 - 85 000 -
Denik - Moravskoslezsky kraj 157 000 - 62 000 -
Denik - kraj Vysocina 71 000 - 43 000 -
Denik celkem 1297 000 343 318 847 000 204 084

Zdroj: Media Projekt 2006 a Media Projekt 2011

Tabulka 10: Ctenost ¢asopisii (spoletenské tituly) v tisicich obyvatel

Ctenost PN Ctenost PN
Rytmus zivota 906 000 275 545 816 000 248 335
Nedé¢lni Blesk 1 009 000 292 336 798 000 203 398
Pestry svét 285 000 148 295 509 000 233 121
Tydenik Kvéty 612 000 120 433 371 000 67 446
21. stoleti 278 000 56 333 331 000 52 645
Epocha 90 000 42 813 290 000 71735
History revue - - 223 000 63 774
Story 269 000 51452 166 000 32539
Reader’s Digest 175 000 150 903 147 000 86 564
Nedé¢lni Aha! - - 141 000 82 032
Instinkt 164 000 36 179 135000 24 114
Spy (dtive SuperSpy) 313 000 | neovefovan 74 000 | neovéfovan
100+1 (diive Svét) 214 000 34 620 63 000 12 981

Zdroj: Media Projekt 2006 a Media Projekt 2011
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Podle tiskové zpravy Media Projektu ,,z dlouhodobého pohledu vyvoj dosahu
tisku stale mirné roste avykazuje dlouhodobou stabilitu. Naopak se nepotvrdily
predpovédi o jeho zaniku ci neoblibé tistéenych verzi médii u ctendaru. Ti jsou stale
konzervativni a papir jako nosic informace jednoznacné preferuji.” (Median, GfK,
2011, str. 5) Ondfej Tomas® dokonce tiké: ,,Ctendri maji tisténd média radi. Cteni pro
né predstavuje prijemny zpusob, jak ziskavat informace, navic si ho spojuji s ritudly,
kterych se neradi vzdavaji, typické je cteni ve vané nebo u kavy. Svédci o tom i trend,
kdy se tistena média meni z pouhého nosice informaci spise v symbol Zivotniho stylu.
(GfK Czech, [online], [cit. 2012-04-30]) I tak se ale neblahé vlivy krize podepisuji také
na Ceskych vydavatelich a mnoho velkych Ceskych tisténych titul se ocitad ve velkych
ztratach. To je nuti podnikat zdchranné kroky — propousti se redaktofi, rusi se tituly,

slucuji se redakce, zmenSuje se redakéni obsah médii na ukor placeného, snizuji se

prodané naklady tituli, zestihluji se rozpocty.

Vlivem toho se na tiSténd média uz nepohlizi jako na hlavni nosi¢ informace,
tedy na jejich primarni cel, ale jako na nastroj k dosazeni nejvétsiho zisku. Informace
se presunuly na internet a tist€éna média svou rychlosti, flexibilitou a vlastné ani kvalitou
obsahu nemohou dost dobie konkurovat stile se zdokonalujicimu internetu, kde jsou
vSechny informace hned, bez jakékoliv prodlevy, a to navic s moznostmi sdileni,

multimedialniho obsahu a dalSich vyhod a moznosti, které nova média poskytuji.

V tisku uZ nejde ani tak o kvalitné odvedenou novinaiskou préci, jde o dobré
prodeje a vysoké vynosy, vydavatelim nejde ani tak o prestiz a renomé jejich tituli, jde
jim jen o zisky. Tisténda média se stala pramyslem na vyrobu libivych piibehii
a atraktivnich reklamnich ploch. Tyto problémy se navic dotykaji vSech tisténych médii
bez ohledu na jejich zaméteni — od bulvaru, ptes luxusni tituly, az po seridzni deniky.
Snizujici se Uroven tisténych médii a jejich klesajici kvalita spolecné s obrovskou
konkurenci v podob¢ novych médii se samoziejmé¢ nepifiznivé projevuje na ctenosti
a poctu prodanych vytiskl. Podle tidaji Media Projektu za rok 2011 se ubytek ¢tenairt
pohybuje v fadech desitkach procent. (MEDIAN. GFK: Media Projekt 2011)

¥ Ondfej Tomas, generélni feditel firmy GfK Czech, které se podili na Media Projektu
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A tak stale klesa objem prodané inzerce i ¢tenost jednotlivych titulti a soucasné
tisténd média nemaji zadny recept, ktery tisku zajiStoval dostatecné piijmy
z internetovych webi tisténych médii nebo z novych technologii. Rzné pokusy tu byly
— vSelijaké placené zony, online prohliZzeni novin a podobné. VSechny ztroskotaly na
tom, ze uzivatelé¢ internetu uz si pfili§ zvykli na internetovy obsah zdarma a uz
z principu véci nemiize internet piinést tisténym médiim stejné penize, jako stary dobry
print. Vydavatel¢ to ale stale zkouSeji, a jiz od rozmachu internetu se neustile
neuspésné snazi z webového svéta néco vyzdimat — piesouvaji své obsahy na weby,
predhanéji se v tom, kdo bude mit diiv aplikaci pro mobilni prohliZzeni na vSemoznych
zafizenich, zavodi, kdo bude dfive informovat své Ctendie pies facebook/twitter nebo
jinou socialni sit. Jako by si vydavatelé¢ vibec neuvédomovali, Ze tim jen umenSuji
vyznam svych ti§ténych médii a urychluji pokles svych pii{jmi pravé z printu.
S planymi nadéjemi sleduji pomalu rostouci drobné vynosy z digitalnich médii a webu,
aby nakonec museli uznat, ze pfijem z webii a mobilnich médii je pro né prosté ptilis

malo.

Michal Klima’ na svém webu dokonce pise: ,,Toto neni cesta — Presun obsahu
na internet oslabujici prodej printii bez jasné predstavy, jak publikace obsahu na
internetu vrati penize a prinese zisky. Menéni strategii, podléhani radam
nezodpovednych poradcu. Vysledek také vidime. Rychle slabnouci postaveni vydavateli,
bezradnost a obava z budoucnosti. Americké Pew Research Center nedavno publikovalo
studii, z niz vyplyva, zZe na kazdy dolar ziskany z digitalnich vydani, ztrati vydavatelé

sedm dolarii v printu.” (Klima, [online], [cit. 2012-31-05])

Aby se tisténd média alesponl ¢asteCné vyrovnala s potizemi, které s sebou nese
krize, musi pfildkat co nejvétsSi mnozstvi inzerentli, v nejlepSim ptipadé stalych. Tisk
zoufale pottebuje financni injekce, kterymi jsou pro n¢j dlouhodobé smlouvy na

reklamni prostor, jez tiSténym médiim zajiSt'uji tolik potfebny jisty piijem bez ohledu na

? Ing. Michal Klima - byvaly generalni feditel vydavatelstvi Economia, v soucasnosti vede slovenské

vydavatelstvi Spolo¢nost’ 7 Plus.
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pocet prodanych kusli, na remitendu a na ctenost. Zadavatelé reklamy piinaseji
vydavatelskym domiim rozhodujici ¢asti zisku a hlavné béhem krize tisténych médii je
na nich tisk existencné€ zavisly. Podle Media Projektu ¢ini objem ¢eského trhu tiskovych
médii cca dvanact miliard korun. Téméf osm miliard korun z toho tvoii objem inzerce,
ktera se podle prizkumi inzerentim vyplati: 1 756 900 totiz Ctenaii vnima reklamu
v Casopisech a jinych tisténych médiich pozitivné; jako dobrého raddce a jako dilezity

a uziteny zdroj informaci. (Median, GfK, 2011, str. 8)

Ackoliv ¢isla z prazkumil vypadaji pro inzerenty stale dobfe, jind Cisla — udaje
o Ctenosti 1 o piijmech z reklamy, naopak stile klesaji. S bytkem ctenafi, ktery je
v poslednich letech opravdu znatelny, jde ruku v ruce i vyvoj, jakozto i celkova situace
v reklam¢ a inzerci. Podle Pavla Tomaska ze serveru Aktudlné.cz je ,pokles zajmu
o tradicni média za posledni dvé desetileti dramaticky. Jestlize v roce 1991 cetlo noviny
56 procent lidi, v roce 2010 je to uz jenom 31 procent.” (Tomasek, [online], [cit. 2012-
02-11])

1.2 Reklama = zisk

Ubytek &tenditi a stalé zmendovani Ctendiské obce se odrazilo podobné
dramaticky také na odlivu inzerentl z tisténych médii. Inzerenty zkratka nectené tituly

nezajimaji, nejsou pro n¢ inzertn¢ atraktivni.

Karel Hvizd’ala a Radko Kubit¢ko na webu Ceského rozhlasu podotykaji, Ze
vydavatelé novin a ¢asopisti utrzili za reklamu v meziro¢nim srovnani o 10,1 procenta
méné. Celkovy rozdil pfedstavuje téméf miliardu korun, coz je opravdu znatelné
a takové ztraty tvrdé pociti i ty nejveétsi hraci mezi ceskymi vydavatelskymi domy. To
potvrzuji i stroha €isla a procenta — naptiklad zisky z reklamy v roce 2010 se rapidné
snizily 1 tak velkym seridéznim tituliim mezi deniky, jako jsou Lidové noviny (pokles
o 18 %) nebo Mlada fronta Dnes (pokles o 25 %). (Kubic¢ko a Hvizd’ala, [online], [cit.
2012-02-10])
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Také Unie vydavateli'® edituje pravidelnd na svém webu rizné statistiky
a kvantitativni prizkumy. Podle jedné statistiky vyplyva, ze celkova ztrata ze zisku za
reklamu predstavuje témét miliardu korun meziroéné; v roce 2011 do tisténych médii
putovalo z reklamy pres 8,8 miliardy K&. (Unie vydavateltt CR, [online], [cit. 2012-03-
251)

Ztraty bolestné postihly téméf viechny vydavatelské domy v Ceské republice,
nicméné nejvice byly zasazeny hlavné ty nejvétsi. Podle webu Marketing a media
»Z desitky nejvetsich vydavatelii krize nejvice postihla vydavatelstvi Mafra, které
v mezirocnim srovnani prislo o zhruba 300 milionii korun, coz tvori ztratu
19,5 procenta. Naopak mezirocnée nejlépe dopadlo vydavatelstvi Mlada fronta, kterému
zisk za reklamu stoupl o 14,2 procenta a utrZilo tak pres 457 milionu korun. Narist
zisku z reklamy zaznamenali jesté dalsi dva vydavatelé z prvni desitky. Jednim z nich je
spolecnost Bauer Media, ktera si polepsila o 11,5 procenta, tedy zhruba o 53 milionui.
Druhym je pak Sanoma Magazines Praha s ndrustem 5,9 procenta - tedy pres
19 milionii K¢ (Marketing a Media, [online], [cit. 2012-05-31]) Podle internich
dokumentii RF Hobby, které predstavuje jedno z mensich vydavatelstvi nepatiici do
prvni desitky, zaznamenalo toto stfedné¢ velké vydavatelstvi narast v fadech procent, coz
predstavuje pro tyto malé hrace skvélou zpravu — znamena to, Ze i mensi vydavatelstvi

maji realnou vyhlidku na pteziti.

Urcitou nadé¢ji davaji vydavatelim 1 dalsi statistiky. I pfesto, Ze ¢tenost tiSténych
titul obecné mezirocné stale klesa, nékterd vydavatelstvi se i pies to derou dopiedu
a dafi se jim zvysSovat své podily na ctenafském trhu. Podle webu mediaguru, ktery
cituje Mediaplan pro rok 2012, se toto vtomto obdobi podafilo péti nejveétSim
vydavatelim. To potvrzuje, ze Cesky trh tiSténych médii nadale prochazi jakousi
konsolidaci, kdy méné vydavatelskych domii a dalSich vydavatelskych subjekti

oslovuje stale vice a vice ¢tenatl. ,,Poradi nejvétsich vydavatelii se v zasadeé nemeni. Do

' Unie vydavatelt = zal. v r. 1990; sdruZeni podnikateli a zaméstnavatelii v oboru vydavani periodického
tisku a poskytovani obsahii prostiednictvim internetu v CR; sdruzuje vétsinu vydavatelii celostatnich a

regionalnich denikl a vyraznou vétSinu rozhodujicich vydavatela ¢asopisi.
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vysledkii druhého loniského pololeti ale promluvila akvizice Hachette Filipacchi 2000

spolecnosti Burda, ktera se tak stala ctvrtym ctenarsky nejsilnéjsim vydavatelskym

domem (Burda Praha + Burda Media 2000) s celkovym zdasahem 2,410 mil. ¢tenari.

(MediaGuru, [online], [cit. 2012-04-201])

Pro lepsi ilustraci a orientaci mezi ¢eskymi tiSténymi médii: Kolacovy graf nize

podrobné¢ ukazuje procentudlni zastoupeni jednotlivych vydavateli na ceském

medidlnim trhu podle ¢tenosti na jedno vydani. Jedné se o pomérné aktualni informace

ze tietiho a étvrtého Etvrtleti roku 2011.

Graf 1: Podily vydavatel na trhu (podle ¢tenosti na jedno vydani), 3. + 4. Q/2011
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Zdroj: Media Projekt 2012, www.mediaguru.cz
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Obrovské ztraty, s kterymi se potykaji vydavatelé¢, maji za nasledek to, Ze udélaji

témét cokoli, aby naldkali zadavatele reklamy a tim ziskali tolik potfebné financni

infaze.
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1.3 Reklama jako existen¢ni nutnost

Reklama rovna se zisk. Vydavatelské domy tuto jednoduchou rovnici velmi
rychle pochopily, stejné jako pochopily, ze jen reklama mutize udrzet jejich tituly pfi
zivoté. Bez tolik potfebnych piijmil z propagace nemlze zadny tistény titul dlouhodobé
vydrzet. Jenze inzerenti maji v poslednich letech obavy z hospodarské krize a vydaje za
reklamu jsou to, co se d& nejsndze omezit. Rok od roku maji firmy mens$i a mensi
celoro¢ni budgety'' a jejich pozadavky stéle rostou. Inzerenti chtéji mit jistotu, Ze za své

penize dostanou opravdu efektivni a fungujici reklamu a Ze jejich vydaj nepfijde vnivec.

Noviny a dalsi tisténa média si ale uz zvykla na své vysadni postaveni. Po mnoho
let byl tisk velmi vyznamnym nosi¢em reklamy a jeho vliv navic v prubéhu doby stale
rostl. Z nékolika malych jednoduchych inzeratkl a reklamnich sloupeckii mezi ¢lanky
se staly celostrany, z celostran dvojstrany a nakonec celé komercni sekce a reklamni
piilohy. Casopisy a noviny ,piibraly” z nékolika stran i na mnoho desitek. Michal
Klima k tomu dodava: ,,v mnoha zemich noviny mély i pres sto stran dennée, aby pojaly
vS§echny inzerdty. Ze takové noviny nemohl nikdo precist, nevadilo inzerentiim a tedy ani

vydavateliim.* (Klima, [online], [cit. 2012-05-31])

Tisk, respektive jeho vydavatelé, si jen néjak neuvédomil, ze zlaté doby tiSténych
médii uz jsou pry¢. Klima to vysvétluje na svém webu: ,,Na pocdtku devadesatych let
jsem v predstavenstvu Lidovych novin ohlasoval planované rozsireni novin. Snad
z 16 stran na 24. Nestor ceskych novinaru Ludvik Vaculik mi poloZil otazku, na kterou
od té doby casto myslim: ,,A pro¢ to délame, chtéji to lidé viibec?" Dnes se mi
Vaculikova otazka vraci s novou naléhavosti danou poklesy vynosit novin a casopisii.
Zda se mi, ze zcela nespravné chapeme rozsah novin jako néco nutného a ctendri
vyzadovaného. Zapominame, Ze rozsirovani novin bylo zpiisobeno zvysovanim poptavky
po inzertnim prostoru. Ctendrii se na to nikdo neptal. Akcné vznikaly nové sekce, ty si
vyzadaly zvySeni poctu novinari, lamacii, editorii, sekretarek, uklizecek atd. Zvysené
pozadavky na reklamni prostor v minulosti ovsem nevedly jen k rozsifovani novin, ale

zpusobily i odpoutani prodejni ceny od nakladu na vznik novin. Prijmy z reklamy

"' Budget = (¢ti badzet) z angliétiny, rozpodet
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Jjednoduse zacaly tvorit tak velkou cast prijmii, ze vydavatelé nemuseli zvySovat prodejni
cenu. Kdyz dnes reklamni prijmy klesaji, ukazuje se, ze jsme si na sebe pripravili past.

Vypadek inzertnich prijmit neumime vyrovnat skokovym zvysenim ceny.

Klesa-li dnes poptavka po tiskové inzerci a tedy i vynosy, museji vydavatelé
reagovat stejné akcne, jako reagovali, kdyz poptavka rostla. Museji prizpiisobovat, tedy
snizovat své rozsahy a zameérovat se na kvalitu zakladniho obsahu novin. Pokud to véas
nepochopi, privedou své tituly do ztraty. Nespravné pojaté Setieni pak povede
k sniZovani kvality zakladniho obsahu, noviny prestanou uspokojovat své ctendre a

dostanou se do spiraly, z niz neni uniku.. “ (Klima, [online], [cit. 2012-05-31])

Noviny a casopisy ale uz jen t€Zzko dokdzou z této pasti uniknout. Zuby nehty se
drzi svych osvédcenych pocti stran (z velké cCasti inzertnich) a reklamnich ptiloh
a ploch. Navic je pro print obtizné nabidnout za to samé, co nabizi tfeba internet,
televize, ¢i jiné druhy médii. Tisténa média maji sva specifika, kterd v dobé
hospodaiské krize znaéné stézuji prodej inzerce. Inzerenti se obavaji, ze za pomérné
vysoké ceny oslovi svou reklamou v tisku jen tzky okruh ¢tenatt. Takeé je pro efektivni
reklamu v tisku dilezité opakovat ji co moznd nejcastéji, coz je pro inzerenty finanéné

nakladné a zatézuje to jejich rozpocty na dlouho dopiedu.

Daleko radéji inzeruji na internetu, kde se ceny drzi relativné nizko, ale za své
penize zadavatel dostane mnoho vyhod: kdyZ se nedaii, vétSinou lze rychleji vyménit
vizual reklamy, slogan nebo ji zcela pozastavit, je mozné jednoduse sledovat névratnost
reklamy, potazmo celé kampané, a hlavné - internetovd reklama funguje
1 oddélen¢ od ostatnich reklamnich kanald. Také ma globalni pokryti, obrovsky dosah
a dopad a opakovani reklamy vyjde inzerenta az o stovky tisic vyhodnéji. Pro reklamu
na webu argumentuje i David Scott, autor knihy Nové pravidla marketingu a P.R.: ,,Za
starych casii byly jedinymi moznostmi reklamy tradicni necilena reklama v novinach,
casopisech a magazinech, radiu, televizi, pripadné cilend reklama napr. formou direct
mailingu. Ale tato média dokazi pouze obtizné zacilit individualizované vzkazy na
specifické kupujici. Ano, reklamy jsou stdale pouzivany pro velké znacky s Sirokym
zabérem a pravdépodobné stdle funguji pro nékteré organizace a produkty (i kdyz ne

tak dobre jako diiv). (...) Reklamy také funguji v mnoha profesnich publikacich. Jestlize
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vase spolecnost vyrabi potieby pro instalatéry, pravdeépodobné budete chtit reklamu
v odborném casopise Voda-Plyn pro stavebni firmy a firmy zabyvajici se instalatérskymi
pracemi, abyste ziskali kupce-profesiondly (ale neumozni vam to ziskat kutilsky trh).
Nicménée pro miliony jinych organizaci, pro zbytek nas, kdo jsme profesiondlove,
muzikanti, umélci, neziskové organizace, cirkve a spolecnosti s uzkym sortimentem, je
tradicni reklama tak Siroka a vSeobecna, Ze je neucinnd. Nakup velké medialni reklamy
funguje pro vyrobky s masovou poptavkou a Sirokou distribuci. (...) Ale velka strategie
pro Procter & Gamble, Paramount Pictures nebo kandidata na prezidenta — ziskani
mnozstvi lidi vzkazy s Sirokym ndrodnim dosahem — to prosté nefunguje pro uzké

produkty, mistni sluzby a specializované neziskové organizace.* (Scott, 2008, str. 29)

Ale reklama v novinach a Casopisech a v tis§ténych médiich obecné¢ si stale jesté
drzi jednu zasadni vyhodu, kterou ma nad vemi formami ATL'? reklamy (snad kroms
televize) a ktera je stale jeSté pro print pomyslnym esem v rukavu: Lidé ji véii. Povazuji
tisk za jeden z nejdiveéryhodnéjsich nosicl reklamy, a tak mize mit tiSténa reklama na

¢tenare velky vliv.

Dlvéryhodnost tiSténych médii dokdze v ur€ité mife vytvofit davéru
1 k propagované znacce, na rozdil tieba od televize a televizni reklamy, ktera buduje
spiSe emocionalni vztah k propagovanému zbozi. Lidé a piijemci reklamy povazuji
reklamu v tisku za velmi davéryhodnou, jak dokazuji 1 prizkumy Factum Invenio
z roku 2012. Pokud lidé reklamé duvetuji, tak se také jisté miry reklamou v tisku 1 fidji,
at’ uz védomé nebo nevédomky. Je to ddno nejspiS historickymi souvislostmi — lidé
obecn¢ duvétuji tisku a hlavné tomu dennimu. Mnoho c¢tenaiti si potom fekne: ,Jak
muze byt to, co mi doporucuji mé oblibené noviny, Spatné, kdyZ mé oblibené noviny

piSou vzdycky pravdu?*

2 ATL = Tzv. nadlinkovd komunikace (eng. above-the-line alias ATL) je forma marketingové
komunikace vyuzivajici masmédia (televizi, radio, internet, tisk, outdoor)
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Graf 2: Véri Cesi reklamé?
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Zdroj: Factum Invenio, 2012; Dalsi z fady pravidelnych vyzkumi Postoje ceské verejnosti k reklamé.
Dotazovani probéhlo v ramci programu Factum Omnibus ve dnech 26. 1. — 7. 2. 2012 metodou fizenych

osobnich rozhovort na reprezentativnim vybérovém souboru 1006 ob¢anti CR ve véku od 15 let.

Vlivem krize se ale tisténd média ponékud zménila — dilezitéjsi jsou mezirocni
zisky nez pravda a kvalitni a dvéryhodny obsah. Vydavatelé jsou ochotni proptjcit své
tituly nékdy i klamavé nebo jinak nemoralni reklamé, ktera vice ¢i méné védomé 1ze
Ctenaiim, resp. spotiebitelim. Je jen otazkou Casu, kdy na to pfijdou i sami spotiebitelé
a jediny trumf, ktery print nyni ma nad ostatnimi reklamnimi kanaly, bude nenévratné
pry€. Duvéra je totiz kiehkd, a pokud o ni jednou néjaké noviny nebo Casopis ptijdou,
trva velmi dlouho, nez ji ziska zpét. Vydavatelé ale jakoby to nevédéli, nebo nechtéli
vedét, a dal delaji ze svych tituld jen reklamni magaziny plné dobie prodejnych
reklamnich ploch, misto aby jejich vydavatelské domy vytvéfely kvalitni, pravdivy

a divéryhodny zdroj informaci.
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1.4 Media relations

V honbé¢ za inzerenty se ti§ténd média velmi Casto uchyluji k riznym specialnim
nabidkdm pro své obchodni klienty — patfi mezi n¢ PR ¢lanky, které matou ctenare
stejnou grafickou upravou jako zbytek Casopisu, zatazeni propagovanych vyrobkii do
ruznych recenzi nebo doporucujicich rubrik a do rubrik uvadéjicich novinky, rizné tzv.
,redakéni podpory®, kde redaktofi ,,nezavisle™ vychvaluji inzerenta (v podstaté ¢lanek
,ha miru) atp. VSechny tyto praktiky jsou soucasti moderniho marketingového trendu,
ktery se nazyva media relations nebo press relations' a jedna se o jev, ktery je

momentalné v Ceské republice na vzestupu.

Media relations jsou soucasti jednoho z marketingovych nastroji — Public
relations'®. Ftorek je dokonce oznaduje za kli¢ovou slozku PR: ,,media relations neboli
vztahy s médii jsou stéZejni disciplinou public relations, zaloZzenda na predpokladu, Ze

verejnost lze ovlivnit zejména prostrednictvim masovych médii.* (Ftorek, 2012, str. 14)

Obecn¢ feceno je PR souborem technik a nastrojli, pomoci nichz instituce
a firmy buduji a udrzuji vztahy se svym okolim a s vefejnosti. PR se snazi prohlédnout
postoje vetejnosti a pokousi se je ovliviiovat. Public relations je soucasti tzv.
komunika¢nitho mixu, ale na rozdil tfeba od reklamy zajiStuje obousmérnost
komunikace. Public relations jsou podle Ftorka dokonce dulezitou slozkou socidlni
komunikace a kontroly. ,,Soucasné je P.R. také kompetenci elit, ndstrojem mocenské
elity pro udrzeni stability systéemu, spolecenského radu a tedy i jeji vlastni mocenské

pozice v jeho strukture.  (Ftorek, 2012, str. 31)

E.L. Bernays, otec zakladatel sou¢asného public relations, v tvodu svoji knihy
Propaganda piSe: ,,Védoma a inteligentni manipulace nazori, organizovanych zvykii

a ndzoru masy je dilezitym prvkem ve fungovani demokratické spolecnosti. Ti, kdo

13 Press (media) relations = Préce s tiskem a médii; Casto byva nejviditeln&jsi slozkou PR. Nejde vak
jen o “hruby vysledek”, tedy kladné novinové ¢lanky. Press relations zajistuje udrzovani dobrych vztahti
s klicovymi novinafi.

'* Public relations = ¢asto uvadéné pod zkratkou PR [&teno pi 4r]; toto oznadeni pochazi z anglittiny a
volné jej lze pielozit jako ,,vztahy s vefejnosti
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ovladaji tyto ,neviditelné‘ mechanismy, zakladaji skrytou viadu, kterd je skutecnou

viddnouci silou nasi zemé.* (Bernays, 2004, str. 10)

Vztahy s verejnosti — public relations, predstavuji podle Jozefa Ftorka, autora
knihy Public relations jako ovliviiovani minéni, dilezity nastroj a prostiedek
spolecenské kontroly v rukou mocenskych elit, a to v disledku fizeni informac¢niho
toku, a to zejména prostiednictvim ekonomické a politické kontroly médii hlavniho az
sttedniho proudu, tzv. mainstreamu. Jeho prostfednictvim pak PR vytvaii souhlasu mezi
obCany. Podle Ftorka nelze PR vnimat jen jako soucast podnikového marketingu c¢i
»vztahy s vefejnosti, ale také jako aktivitu, ktera prostfednictvim koncepcniho
ovlivnéni minéni pfispivad k vytvareni souhlasu mezi obCany, kdy souhlas vetejnosti
nebo konkrétnich cilovych skupin mize mit rizné podoby i dopady na zivot dané
spolecnosti. Souhlasem je napiiklad volba — hlas pro konkrétni politickou stranu nebo
politika ve volbach, ndkup inzerované¢ho zbozi ¢i obCanska, osobni pasivita v ptipadé
statni represe vici konkrétnim disidentskym skupindm nebo ptedstavitelim. (Ftorek,

2012, str. 57)

Media relations jsou v posledni dobé hojné pouzivanym podplirnym
prostftedkem pro probihajici kampani, ale mohou byt i pomérné snadnou cestou, jak
cilené utvafet obraz, ktery o firm¢ v médiich vznika. Podle Josefa Ftorka ,, ctendri
tiskovin a internetovych periodik, televizni divaci i rozhlasovi posluchaci povazZuji

redakcni sdeleni za podstatné vice vérohodnad nez klasickou reklamu. * (Ftorek, 2012,

str. 173)

S tim se ale tisk dostdva na tenky led, protoze jeho potfeba sehnat platici
inzerenty ho Zene az na pokraj porusovani etickych kodexti. Do béZzné praxe patii, Ze
platici inzerent, kterému vyjde v titulu celostrankovy inzerat, dostane bonusem
dvoustrankovou redakéni podporu, kde redakce ,nezavisle™ propaguje a vychvaluje
inzerovany produkt. V honb¢ za ziskem ale tisténd média likviduji jedinou vyhodu,

kterou maji nad internetem i nad vétSinou ostatnich reklamnich kanali — diivéryhodnost.
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2.  Reklama jako nastroj ovliviiovani publika

2.1  Cesky sen a jiné manipulace

Definice slova ,,reklama‘“ podle riznych medialnich slovnikii vétSinou zni néjak
takto: reklama = ovliviiovani spotiebitele s cilem vyvolat jeho zajem o koupi. Reklama

zna spoustu cest, jak svého recipienta oslovit, pfesvédcit, zmanipulovat.

Silu reklamy uZ vroce 2004 priblizil studentsky film Cesky sen", ktery
experimentoval s kampani na neexistujici hypermarket. Promyslena reklamni kampan
méla na masu obrovsky dopad. O akci, respektive o dokumentarnim filmu, ktery ji
ilustruje, se vice dozvime i1 na zahrani¢nich webech, napiiklad na proslulé filmové
databazi IMDb: ,Dva studenti Ceské filmové akademie oslovili predni reklamni
agenturu, aby usporadala masivni reklamni kampan propagujici otevieni nového
supermarketu s nazvem Cesky sen. Supermarket ale ve skutecnosti neexistuje a ani se
jeho otevieni neplanuje. Rozsahla reklamni kampan zahrnuje rozhlasové a televizni
reklamy, plakaty, letdky s fotografiemi produktii, propagacni pisen, internetové stranky
a reklamy v novinach a casopisech.” (IMDb, [online], [cit. 2012-06-03])

Vice o tom, co se stalo v den slavnostniho otevieni, je popsanu piimo na webu
Ceské televize, kterd na projektu spolupracovala: ,Jednatiicdtého kvétna roku 2003 se
seslo néekolik tisic lidi na louce v prazskych Letnanech. Prilakala je sem reklamni
kampan, slibujici hypermarket CESKY SEN s nevidané nizkymi cenami. Dav viak na
misté nasel jen platéné priiceli. Tento , pratelsky podvod* byl soucasti projektu
filmovych studentut Vita Klusaka a Filipa Remundy. Objednali totiz u jedné z nejveétsich
reklamnich agentur propagaci neexistujictho produktu — hypermarketu. Pak uz jen
s kamerou sledovali, jak se dnes vyrabi ditvéryhodna reklama, jez nemusi byt sebeméné

podlozena skutecnosti.“ (Ceska televize, [online], [cit. 2012-06-04])

' Cesky sen, 2004, CR; Reklamni kampai zajistovala reklamni agentura Mark/BBDO pod vedenim
kreativniho feditele Martina Pfikryla; Film byl nékolikrat ocenén, ziskal cenu filmovych kritiki Kristian
2005
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Tento studentsky experiment ukdzal, jak mocnou zbrani je vlastn¢ reklama.
Dokaze ovlivnit masy, dokaze ptimét lidi ke koupi nepotiebnych véci nebo ke zhlédnuti
Spatnych filml. Reklama vyuzivd mnoho zplsobu, jak ovlivilovat podvédomi, od
humoru, hudby, uziti déti nebo zvifatek a erotiky az po vyuziti psychologie, prvkl
strachu a podobné. Ale reklama se postupné méni a nabyva monstrézni sily. Neni uz jen
prostiedkem, jak ptimét recipienta k nakupnimu jednani. Da se fict, Ze se reklama stava
mechanismem urcité socidlni kontroly a regulace — tidi pfistup do rGznych instituct,
utvaii celkovy Zivotni styl lidi, at’ uz jde o obleceni, o stravu a dalsi, ale také ovliviiuje
hladinu vydaji, misto bydlisté, zptisob traveni volného Casu a tak dale. Jeji moc zadina
sahat tak daleko, ze za¢ind meénit 1 tvat svych nosicii. Reklama uz se nepiizptisobuje
svym kandlim, ale za¢ina to byt naopak — nckteré reklamni kandly se nechavaji
pretvaret reklamou, kterou pfindSeji. Print se k tomu ve své nenasytné touze po

inzerentech a ptijmech z reklamy pfimo nabizi.

Tyka se to zejména takovych tiSténych médii, jako jsou Casopisy a magaziny
a jiny periodicky tisk. Situace miize byt jind mezi dennim tiskem a novinami. Noviny
a deniky ziji CasteCn¢ stale i z aktudlnich informaci. Jsou to zpravy, které ziskavaji
noviny zriznych zdrojii (napf. zpravodajské a tiskové agentury'®, autorsky obsah
redaktortl) jako Zhavou novinku, jako néco, co si nenajdete na internetu s predstihem.
Denikiim a novindm také znacn€ pomaha jejich povést a renomé, dobré jméno, které
maji u vefejnosti a ¢tenarii. Mnoho lidi kupuje denni tisk ze zvyku tfeba proto, Ze jsou
noviny soucasti kazdodenniho ritudlu. Své dobré jméno si zadné¢ noviny samoziejmé
nechtéji pokazit, nenechaji se tedy tak ¢asto zmanipulovat svymi inzerenty a méalokdy se

nechaji svést k néjakému zasahu do obsahu.

Neznamena to ale, Ze se to viibec ned¢je, ze se nepiSou clanky ,,na objednavku*
a ze se 1 mezi novinami najdou ¢erné vyjimky, které otisknou i neoznaceny reklamni
text vydavajic ho za soucast legitimniho obsahu. Pfese vSechno jsou totiz i pro deniky

a noviny piijmy z reklamy a penize od inzerujicich firem klicové a nepostradatelné.

'¢ Zpravodajska agentura (tiskova a informaéni agentura, informaéni agentura, tiskova agentura, tiskova
kancelar, telegrafni agentura) = organizace zpravodajského novinafstvi, zamétena na ziskavani informaci
zpravodajského charakteru a jejich distribuci tisku a ostatnim mediim; pfipravuji informace ,,tvrdého
faktu® tak, aby byly k dispozici ostatnim mediim bez nutnosti dalich (vétsich) Gprav.
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2.2 PR jako nastroj ovliviiovani minéni

Takto vystizné se jmenuje kniha Josefa Ftorka, kde také velmi vystizné popisuje
dnesni obvyklé PR aktivity: ,,StéZejni pro soucasné PR je planovani atraktivnich
uddlosti pro zastupce médii, novindre, kteri je predlozi verejnosti. Média zprostredkuji
verejnosti a konkrétnim cilovym skupinam Zadouci poselstvi z dilny PR specialistu, kteri
naopak uspokoji poptavku masovych médii po informacnim (medidlnim) obsahu. Jedna
se tedy o oboustranné prospésnou spoluprdaci. V tomto pripadé hovorime nejcastéji
o tvorbé tzv. pseudoudalosti, tedy udalosti, které vznikly vyhradné proto, aby o nich
média informovala. Jde o sofistikovanou formu propagace, kterou média akceptuji

a prezentuji jako informaci — zpravu — udalost.”“ (Ftorek, 2012, str. 32)

413

Public relations jsou velmi silnou zbrani a nepotiebuji tedy délat jen ,,jednoduché
PR ¢lanky, tiskova prohlaSeni a dal$i néstroje, které PR pouzivalo ve svych zacatcich.
Jeho prsty sahaji mnohem dal, dnes dokaze manipulovat médii mnohem rafinovanéjSimi
zpusoby. PR specialisté v soucasné dobé moc dobie védi, jak média funguji a dokazi

toho skvéle vyuzit.
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3. Reklama jako faktor spoluutvarejici tiSténa média

3.1 Reklama a jeji vliv na tiSténa média

Jak uz bylo fe€eno, tisk se potyka s pomérné vaznou krizi, kterd mé za nasledek
nejen ubytek ctendil, ktefi opoustéji noviny a Casopisy kvili internetu, ale hlavné

ubytek inzerenti, ktefi vlastné tisk opoustéji pro stejné davody.

Vydavatelské domy se proti tomuto trendu snaZi bojovat riiznymi zbranémi. Do
Casopistl a novin se pozvolna dostavaji napiiklad inzertni formaty, které byly donedavna
jen vysadou internetu. Klasické tiskové formaty, jako je Ctvrtinka, pulstrana nebo
celostrana, postupné nahrazuji riizné bannery, squary, bigsquary nebo formaty, které si
prosté inzerenti sami vymysli — napiiklad novy tip auta Skoda, ktery se prohani po

klikaté silnici, jez vede diagonaln¢ ptes dvoustrankovy redakéni ¢lanek.

Jak podotyka Eduard Hlava'’ ve svém &lanku na webu Lupa.cz, ,je ¢im ddl tim
vice patrné, Ze se v casopisech a novindch jiz néjaky cas objevuji pop-upy — vyskakovaci
okna. Oteviete casopis a z néj na vas vyskoci reklama, treba na nejnovejsi modely
notebookit nebo tiskaren. V pocitaci na né mame mnoho , blokovatek®, ale kdyz
rozeviete casopis v preplneném dopravnim prostredku a zacnou vam z néj padat
reklamni letaky, nejradsi byste triskli se vsim. Bohuzel, na blokovani vyskakovani
reklamy z casopisit zadna aplikace zatim neni.” Dale Hlava podotykd, ze zadavatelé
tisténé reklamy se snazi vymyslet interaktivni reklamu. To bylo doneddvna vysadou jen
Internetu. Napiiklad interstitial. (...) Tento format je v podle Hlavy v printu vétSinou
velmi matouci: ,, Pro¢ dneska do tech stojanii na Metro dali reklamu na OBI?* Fika si
trochu zmatend starenka. Ona ale nevi, Ze jde o interstitial a Ze staci otocit prvni list.
Takovych ptikladd interaktivni reklamy existuje podle Hlavy v tisténych médiich
hodné. Hlava v ¢lanku ,Internet se stal vzorem pro tisténa média“ zminuje dalsi
ptiklady — naptiklad pokus o hypertext: ,,Reklamni hlavy vymyslely specialni lepidlo pro

prichyceni prakticky cehokoliv ke strance casopisu. Je to néco mezi zvykackou, nudli

'" Eduard Hlava: CEO ve spole&nosti Neternity Group s.r.0.; Zabyva se publika¢nimi systémy, e-shopy,
internetovymi aplikacemi, e-commerce a marketingem na internetu.; Pracoval v Economii postupné na
ruznych pozicich az nasledn¢ jako zastupce feditele e-commerce divize.
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z nosu a prezervativem. NedokdZu to popsat, chemik by rekl, Ze je to néjaky
polygumacosi. Timhle lepidlem, které lze veétsinou ze stranky sejmout, byl vyroben
takovy pékny hypertextovy odkaz. Pulka prehnutého papirku, vikejme mu zalozka, byla
prilepena uprostied casopisu k reklamni strance a druhou stranou byl prehnut pres

uvodni stranku.” (Hlava, [online], [cit. 2012-03-23])

Ale formaty nejsou to jediné, co jsou tiSténd média ochotna pro reklamu a své
inzerenty na svych titulech zménit. VétSina vydavatelstvi je ochotna zménit i redakéni
obsah, obalku ¢asopisu ¢i celkovou podobu titulu. Ten se jednoduse ptizptisobi tak, aby
se vytvofil dostatecny pocet atraktivnich reklamnich ploch ke spokojenosti platicich
inzerentll. Nejenze je Casopis najednou plny novych formatl, ale obsahuje také
povinnych Sest ,,prvnich® inzertnich dvoustran, ¢tyfi strany ozna¢ené¢ho PR, ¢tyfi strany
produktového PR, néjaké ty neoznacené PR cClanky a nepocitan¢ béznych celostran,
ptlstran a podvali. Na opravdovy redakcni obsah, ktery by pfinesl i néjaké relevantni

informace, vlastné uz moc prostoru nezbyva.

Situace je ponckud odlisnd v denicich a zpravodajskych titulech — téZko se
zméni denni zpravy ve prospech inzerujicich klientl. Zpravodajské tituly si stale jeste
drzi svou image ,,seridzniho tisku®, coz nepusti vydavatele téchto tituli z jakychsi mezi.
Jak ale popisuje Libuse Koubska'® ve svém pojednani o bulvarizaci médii: ,,Na ceské
medialni scéné se od druhé poloviny devadesdtych let zacind stdle vyraznéji prosazovat
jev, jenz se da oznacit jako rozostreni hranice mezi klasickym bulvarem a takzvane
seriozni Zurnalistikou. “ (Koubska, 2002, str. 1) Z toho vyplyva, ze i takzvané ,,seridzni
tisk* nese v sobé prvky bulvaru. Ani seridzni tisk uz prosté¢ neni ono duvéryhodné
médium, které ptfindsi veskeré zpravy bez ohledu na libivost a potencionalni zvySeni
prodeje. Ale dne$ni doba diktuje spi§ orientaci na profit. K tomu Koubskd dodava:
Jisté, u rady majiteli, a nemusi jit jen o zahranicni, hraji rozhodujici roli penize. A to
penize rychlé. Chtéji prosté vydélat na titulu, ktery — at’ uz byl predtim solidni nebo jen
letargicky zamrely — na chvili pozvednou prostiednictvim osvédcenych marketingovych

trikii, aby jej pak zase vyhodné prodali.* (Koubska, 2002, str. 2)

'® Libuse Koubska — novinaika, publicistka, $éfredaktorka Casopisu Ptitomnost; Garant vedlejsi
specializace Ekonomicka zurnalistika na Vysoké skole ekonomické v Praze.
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Jako by si seriozni média neuvédomovala, ze timto pfistupem nejen ze piichazeji
o Ctenare, ale hlavné¢ o duvéryhodnost. Koubska ve svém clanku cituje publicistu

9 . v ’ ’ v r g . . ) , ,
. ,,Pravidelne slychame, Ze média jsou vedle moci zdkonodarné,

Jaroslava Veise'
vwkonné a soudni ctvrtym z piliii modernich parlamentnich demokracii; dokonce uz to
nahradilo prilis obnosend slova o hlidacim psu demokracie. Obavam se viak, Ze pokud
si média a zejména jejich vydavatelé pripusti, Ze v tomto oboru lze nadradit
marketingova kritéria nade vsechna ostatni, proméni se drive nebo pozdeji, v pilir
pouze dekorativni, kaSirovany. Uz proto je zdhodno se trendu, smérujicimu v Cesku
pravé timto smerem, branit.” (Koubskd, 2002, str. 2) Celou problematiku shrnuje
Koubské v zavéru svého pojednani: ,,Z dosud uvedeného vyplyvaji mimo jiné také dva
protichudné postoje k médiim. Ten prvni zni, Ze na média je treba se divat jako na kazdé
Jjiné podnikani, v jejich pripadé tedy jako na obchod s informacemi, ktery se jako kazdy
obchod snazi o co nejvyssi zisk. Druhy ndzor pak tvrdi, Ze média jsou jednim z pilivi

demokracie, tedy cosi vylucného, cosi zcela nezbytného pro svobodu.

Ti, kdo hned od pocatku, hned po listopadu 1989 razili nazor, Ze jediné
v§emocnd neviditelna ruka trhu miize nastolit profesionalitu a dobrou uroven v médiich,
se ocividne spletli. Nenastolila. Misto toho se prodirame houstim vseobecného
polobulvaru. Jak neddivno ekl v Ceském rozhlase filmovy reZisér Karel Vachek,
»séfredaktofi dnes nedélaji noviny kvili tomu, aby se néco zménilo ve spolecnosti, ale

kvuli reklamam.*

Konstatujeme manipulaci, ucelovost, uniformitu, prumérnost, banalitu,
podkurovani pokleslemu vkusu. Chybi to, co by méla seriozni média plnit. Tj. méla by
poskytovat verejnosti veSkeré informace (tedy nejen ty, jez prokazatelné zvysuji naklad).
Meéla by se zajimat o priciny problému, pozadi uddlosti, davat fakta do souvislosti,
hledat chyby v systéemu a nutit politiky, aby je resili. A to vSechno nikoliv s apriorni
predstavou jakouze interpretaci sveta bude verejnost nejspis kupovat, nybrz se snahou
popisovat deni tak, aby obcané byli schopni se samostatné a odpovédné rozhodovat.

(Koubska, 2002, str. 4)

"% Jaroslav Veis — spisovatel (pfedeviim védeckofantastickych povidek), publicista, novinaf, redaktor a
prekladatel z anglictiny.
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I zpravodajské tituly zZivotné potiebuji pfisun financi svych inzerentl, coz je
patrné jak ve vySe zminéné bulvarizaci, tak i v dalSich aktivitach vydavatelskych domt
seridznich titulti. Napiiklad divodem, pro¢ se vydavaji rizné vikendové a zabavni
ptilohy, je jen pragmatickd snaha nabidnout inzerentim atraktivnéjsi reklamni plochy
s uz§im segmentem ¢tenaid. Prilohy kompenzuji nevyhodu, kterou mé denni tisk oproti
Casopisim — deniky nejsou tak tizce zaméieny jako Casopisy, a cilova skupina proto
nemiize byt tak ptesné urcena jako v piipad€ Casopist. Pfilohy vSak tento handicap
uspésné smazavaji svym uzSim zaméfenim, napf. Sport, Vikend, Auto, Bydleni,
Cestovani, Golf a nespocet dalSich. Tam se potom najde pro kazdého inzerenta velmi
atraktivni plocha, popi. skulinka, jak protlacit PR clanky, produktovy PR. piipadné
1 néjaky ten neoznaleny Cclanecek plny superlativ. V ptilohach tisku, ktery byva
oznacovan jako ,,seridzni®, je tak situace vlastné stejna jako ve vSech jinych magazinech

a casopisech komercniho, spole¢enského nebo lifestylového zaméieni.

3.2 PR ¢lanky a jiné formy redakcni podpory

Reklama a jeji vliv zasdhly téméf do vSech oblasti v tisku — reklamni aktivity
pronikly hluboko do struktury tiSténych médii. Jeji vliv je ale nejvice patrny v PR

¢lancich a redak¢nich podporach.

PR a media relations zde jsou uz velmi dlouho, dostaly se do béZzného arsenélu
témeét kazdé moderné vedené firmy. V knize Jak dé¢lat reklamu je public relations
popsano stroze jako ,7idici a marketingova technika, s jejiz pomoci se predavaji
informace o organizaci, jeji casti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvoreni priznivého
klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti i jinych instituci, které mohou ovlivnit
dosazeni marketingovych zameri.* (Vysekalova a Mikes, 2007, str. 15) Na samotném
vyuziti nastrojii public relations neni nic $patného, ani nemoralniho, patii to prosté mezi
moderni marketingové nastroje. Nicméné uz je méné v poradku, kdyz public relations

piekracuje pravidla, které pro néj byly nastaveny.

V tisténych médiich je docela casté, ze napiiklad PR clanky tyto pravidla

porusuji. Piikladem za vSechny je reklamni ¢lanek, ktery ma naprosto stejnou gratickou
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tpravu jako zbytek Casopisu; je sazen do stejného layoutu®, psan stejnym jazykem,
Casto dokonce stejnymi redaktory, ale neni vyrazné¢ oznacen jako reklama. Podle
etickych norem reklamy takovy c¢ldnek musi byt bezpodmineéné oznacen, a to

dostatecné durazné, aby Ctenai nebyl klamén.

Nicméné béznou praxi je, ze PR ¢lanky se maskuji co nejvice za regulérni obsah
Casopisu. Lidé z vydavatelstvi to malokdy oteviené pfiznaji, ale firmy uz jsou na tuto
praxi zvyklé a vydatné ji vyuzivaji. Zajimavym piikladem je napiiklad web Copyblog,
jehoz autorem je pomérné zkuSeny marketingovy specialista a copywriter Tomas
Grombif, ktery radi firmam, jak dobry PR ¢lanek napsat: ,,Smrt pro jakykoli PR clanek
predstavuje varovani ,,PR materidl“ a podobné. Vyhodite spoustu penéz, redakce
milosrdné otiskne vas material a jesté ctendare upozorni: ,,Tohle je reklamni blabol, toho

si nevSimejte.* “(Grombit, [online], [cit. 2012-03-19])

Zajimavé poznatky ma ten samy web i1 o financovani PR ¢lanku a jeho
stylistické upraveé: ,,Publikovani clanku lze vymeénit za penize, dobré slovo, sluzbicku,
barterové plnéni a co ja vim co jesté. Je dobré psat stejnym jazykem, dodrzet podobné
zvyklosti. A hlavné: informovat. Ctendr pak text schlamstne bez nejmensiho podezient.
Objektivni (nestranné) psani ma nejveétsi relevanci. “ (Grombif, [online], [cit. 2012-03-

19)

PovS§imnéme si hlavné pasazi o financovani. To je totiZz mozna hlavnim
divodem, pro¢ PR c¢lanky a jiné formy redakénich podpor, jako jsou ,nezavisla“
srovnani, ndkupni navody a manudly s ,,nezavisle* vybranym zbozim, Casto piekracuji
pravidla reklamni moralky. Nikde totiz nenajdeme jasné ceniky, podle kterych by se
redakéni podpory ocefiovaly. Mnoho vydavateli dokonce ve svych media-kitech?!
a cenicich inzerce neuvddi PR ¢lanky a redakéni podpory jako inzerci, kterou si

zadavatel miize objednat a zaplatit.

2% Layout = (angl. plan, rozvrh) znamena grafické rozvrzeni tiskové nebo elektronické stranky, piipadné i
jiné plochy.

*! Media-kit = (n&kdy press-kit) je dokument popisujici zakladni informace o subjektu, v piipadé
tisténych médii se v ném nachazeji informace naptiklad o nakladu, cilové skupiné nebo také o inzertnich
formatech daného média.
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V praxi to vétSinou funguje tak, Ze inzerent dostane PR c¢lanek bonusem
k zaplacené inzerci, hlavné v piipadech celoro¢nich spolupraci a podobné. Tato praxe
ale nepomdhd k transparentnosti. Redakéni podpora, ktera byla ddna bonusem,
popiipadé vyménéna za protisluzbu, neni nikde uvedena a té¢zko se tedy kontroluje, do
jaké miry dodrzuje etické kodexy reklamy a pravidla, kterymi by se méla slusna

reklama fidit.

Bézné se pak setkdvame s tim, ze na vétSin€ prestiznich obalkovych pozicich
najdeme reklamy na nejnovéjsi modely automobilky, uvnitt pak ¢lanek, kde redakce
vychvali v nezavislém testu ,,zcela ndhodou ten samy model téze automobilky. Tento
redak¢ni obsah neni nikde oznacen jako pfima propagace znacky, ale snazi se ve Ctenaii
vzbudit dojem, ze se jednd o nestrannou recenzi, kterou provadéji odbornici. Ve
skutecnosti ale za Ctyfstrankovym ,nezavislym a nestrannym® redakénim c¢lankem
plnym superlativl a chvaly (ktery je ale ve skutecnosti chytrym, avSak neoznacenym PR
¢lankem) stoji naptiklad celoro¢ni spolupréce, kterd ma pro vydavatelstvi jistou hodnotu
v fadech statisicti korun. Je to chytré klamani spotiebiteld, o kterém kazdy vi, ale
otevien¢ se 0 ném nemluvi. Je to bézna praxe, kterd se déje Casto, a kazdy z tohoto
odvétvi stim pocitd. Je to jisté veiejné tajemstvi, které je v tichosti prechazeno,

obdobné jako se to d&je napft. s uplatky ¢i a protisluzbami v politickém spektru.

3.3 Ctenafi jako obéti marketingovych tahu

Jak jsou v tomto boji o inzerenty, lepsi zisky a lépe placené reklamni plochy
v printu ¢tenafi? Ctendfi, bez nichz by zadné atraktivni plochy nebyly dost atraktivni,
protoze cCtenost titulu, nizkd remitenda a velké prodeje jsou Cisla, ktera zajimaji
inzerenty. Nikdo nechce inzerovat na sebelepSich mistech v Casopise, ktery se

neprodava. Vydavatelé ale Ctenare jaksi ptehlizeji a prizplisobuji se pouze inzerentim.

Tim se editofi dostavaji do zaCarovaného kruhu, protoze ve své snaze vyhovét
inzerentim pfichdzeji o Ctenare, které uz nebavi listovat reklamnim cCasopisem za sto
korun s minimem redakéniho obsahu, a to ma zase za nasledek ubytek inzerentil

a zadavatell reklamy, které odradi statistiky o ¢tenosti.
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Vydavatelské domy, hlavné ty, které maji ve svych portfoliich ¢asopisy, ale stale
ve své honbé za zisky opomijeji Ctenafe a nemohou se tak vymanit z krize, kterd print
postihla. Radéji dale prodavaji reklamni misto za kazdou cenu, namisto toho, aby se
redakce soustfedily na kvalitni obsah, klidné i za cenu snizeni poctu stran, aby vyrabély
nosice informaci, nikoli nosic¢e reklam, a aby reklamu ve svych titulech braly jen jako

vitané ptilepSeni si ke svym rozpoctiim, ne jako hlavni a jediny cil.

41



PRAKTICKA CAST

4. Popis vyzkumu

Cilem praktické ¢asti bylo podpofit teoretickd vychodiska této bakalaiské prace
praktickym vyzkumem. V této fazi prace je popsan a vysvétlen kvalitativni vyzkum,
ktery mél dokazat, popiipadé vyvratit myslenky a ideje, které byly popsany v teoretické

casti této prace.

4.1 Cile vyzkumu a hypotézy

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak vztah reklamy a tisténych médii vnimaji
a posuzuji sama tisténd média a lidé, ktefi v nich pracuji a ktefi problematice rozumi
a jsou do ni zasvéceni. Hlavni mysSlenka znéla, Ze tiSténd média, resp. casopisy,

pretvareji sviij obraz i obsah vstfic reklamé na ukor ¢tenait.

Déle bylo cilem vyzkumu dokézat ¢i vyvratit nékolik nésledujicich hypotéz, na
nichz byly zacileny i poloZené otdzky experimentu:
Hypotéza €. 1: Inzerent je mnohem vysSi priorita neZ ¢tenar.

Hypotéza predpoklada, ze inzerent je na zebficku priorit vysoko nad ctendfem
a ze tisténa média si inzerenta ceni o mnoho vice nez ¢tenare. Pokud tomu tak opravdu

je, je zfejmé, ze tiSténd média opravdu zajima jen zisk a platici zadavatelé reklamy.

Hypotéza €. 2: TiSténa média jsou za urcitych podminek ochotna propujcit své

tituly nemoralni nebo klamavé reklamé.

Podle této hypotézy by tisténd média méla v experimentu dokazat, ze jsou ochotna

pristoupit na sporné metody propagace, jako jsou neoznacené PR clanky, redakéni
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podpory a podobné, stejné jako jsou ochotné ptfizplisobit téma a obsah Casopisu, aby

vytvoftily atraktivni reklamni plochy pro své klienty.

Hypotéza €. 3: TiSténa média nedostatecné bojuji s odlivem ¢tenari.

Tato hypotéza predpoklada, ze tiSténd média jsou tolik orientovana na inzerenta,
ze podnikaji nedostate¢né kroky k zastaveni neustdlého snizovani poctu cCtenaru.
Vydavatelstvi jsou ochotna udé€lat hodné pro své inzerenty, ale téméef nic pro své
Ctenafe, ktefi jsou ale rozhodujici pro uspéSné zobchodovani reklamnich ploch

v kazdém titulu.

Hypotéza €. 4: Tisk se necha vice manipulovat svymi dlouhodobymi klienty.

Tato hypotéza vyjadiuje myslenku, ze nejvétsi podil na manipulaci s tiSt€énymi
médii maji dlouhodobi klienti. Dlouhodobi inzerenti jsou pro kazdé vydavatelstvi jistym
ziskem na relativné dlouhou dobu. Tim se stavaji pro vydavatelstvi velmi cenénym
artiklem a vydavatelské domy pro né délaji vSemozné vyhodné nabidky. Tak mtzou

snadno sklouznout az k riiznym formam nemoralni a skryté reklamy.

4.2 Metodika

Pro vyzkum byla zvolena metoda hloubkového rozhovoru o dvanacti otdzkach,
jejichz konkrétnost ma vzestupnou tendenci. Stejnych dvanact otdzek bylo poloZeno

reprezentativnimu vzorku zéastupct tisténych médii, resp. Casopist a novin.

Mezi respondenty byli jak sami vydavatelé, tak obchodni zastupci, key-account

managefi’> a obchodni feditelé riznych eskych vydavatelskych domi a to jak

* Key account manager = ma zodpovédnost za komunikaci a celkovou obchodni politiku s
klicovymi zékazniky; jeho povinnosti je udrzovat a rozvijet dlouhodobé vztahy s klicovymi zékazniky;
béhem své prace pripravuje plany a vyjednava obchodni podminky spoluprice; planuje prodeje,

vyjednava marketingové akce
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lifestylovych casopisti a magazind, tak 1 tzv. seriéznich tituli véetné novin. Kazdy
respondent odpovidal na stejné otazky, nekteti odpovédeli osobné, nékteii elektronicky.
Bylo dotdzdno dohromady deset zéastupcii vice ¢i méné vyznamnych ceskych
vydavatelstvi. VSem byla zaruCena naprostd anonymita, jména jejich ¢i jejich
vydavatelstvi nebudou zvefejnéna, a zaroven jim bylo pfislibeno, Ze vSechna sebrana
data budou pouzita vyhradné pro potteby této bakalaiské prace a nebudou poskytovana

zadnym tfetim osobam.

Dvanact otazek je sestaveno tak, ze jejich pfimost a téma postupuje od
nejobecnéjSich ktém ,na télo*. Bylo obtizné ziskat od zasvécenych relevantni
informace, protoze pokladané dotazy zasahuji do sféry, o které se lidem z tohoto
odvétvi nechce prili§ oteviené mluvit. Lidé z vydavatelskych domt jsou v téchto
tématech opatrni, protoze maji obavu z prozrazeni klicovych informaci o inzerentech
a marketingovych planech jejich konkurentiim, a to i pfes zajiSténi anonymity a vyuziti
dat pouze pro studijni tcely. Bylo proto tfeba pokladat i otazky obecnéjsiho razu, které
odvadély pozornost od klicovych dotazii. Bylo tfeba v respondentech vzbudit dojem, ze
otazky sméfuji obecné k reklamé, aby neméli podezieni, Zze se je dotaznik snaZzi

»hachytat na lep®.

4.3. Odpovédi respondentt

Otazka ¢. 1: Co je rozhodujici pro to, aby titul byl povaZovan za tspéSny?

Tato otdzka hrubé nastinila téma celého rozhovoru. VSichni respondenti
v odpovédich na tuto otazku zminili penize a finan¢ni stranku véci predevs§im, nicméné
vétSinou zminili, ze finan¢ni Gspésnost kazdého titulu souvisi s prodanym ndkladem,
nizkou remitendou a ¢tenosti, potazmo oblibou u ¢tenaia.

Zajimavou nuanci mezi ¢asopisy a novinami je to, ze lidé od novin zminovali
v odpovédich na tuto otdzku Casto renomé a dobré jméno deniku, které souvisi s jeho
serioznosti. Mozna ze denni tisk si moc dobfe uvédomuje riziko, které¢ hrozi, pokud
ptijde o divéryhodnost. I tak jsou pro né ale penize a inzerujici klienti vzdy zminéni na

prvnim miste.
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Otazka ¢.2: Je méritkem uspéchu dosaZzeny finanéni obrat inzerce, nebo
prodany naklad, resp. ¢tenost?

Osm zdeseti respondentli bez vahani potvrdilo, Ze finan¢ni obrat plynouci

z inzerce je jasnym ukazatelem Uspéchem titulu. Ostatni oznacili za uspéch kombinaci

obou — tedy Ctenost jdouci ruku v ruce s obratem inzerce. Vysvétlenim bylo, ze pro

inzerenty je Ctenost a informace o prodaném nakladu rozhodujicim faktorem. Jak

podotkl jeden zrespondentii: ,,Jedno s druhym, pro vydavatele je dulezity prijem

z inzerce, pro inzerenta dolozeny naklad/ctenost, jedno v kruhu navazuje na druhé.

Otazka ¢. 3: Co ma pro VaSe vydavatelstvi vét$i cenu - novy pravidelny ¢tenar
nebo novy inzerent?

Zde zase vétSina respondentd bez jakéhokoliv zavahani oznacila nového
inzerenta. Jak pfipustil jeden respondent z nejmenovaného vydavatelstvi: ,,Dilezité je
pro nas samozirejmé oboji, i kdyz z obchodniho hlediska novy inzerent prindsi vice
penez. Stejnou myslenku potvrzuje i obchodni zastupce velkého vydavatelského domu,
v jehoz portfoliu najdeme i seridzni denni tisk: ,,Vazime si kazdého nového ctendre,

nicméné pro ekonomickou stabilitu jsou diileziti hlavné novi inzerenti. *

Otazka ¢. 4: Co VaSe vydavatelstvi déla pro to, aby udrzelo, resp. zvySilo ¢tenost
a prodany naklad?

V této otdzce se respondenti trochu rozchazeli, mnoho z nich zminilo rizné formy
reklamy, sebepropagace, vyuziti socidlnich siti, pfibalovani remitendy nebo podporu
prodeje, jako jsou napiiklad darecky (které jsou vétSinou zase propagaci néjakého
platiciho klienta). V odpovédich se ale objevilo i strohé ,/nzerujeme. Zajimavé bylo
sledovat odpovédi zastupct seridznich deniki, kteti ve svych odpovédich zminovali
aktudlnost a pravdivost informaci, seridznost a renomé.

Tato otdzka méla nepfimo dokézat, Ze pro zvySeni Ctenosti vlastné vydavatelstvi
vétSinou nic moc nedéld. VétSina aktivit vydavatelskych domti sméfuje totiz vstiic

inzerentiim a ne ¢tendiim. Ctenaf celoro¢ni smlouvy za velké penize nepodepiSe.
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Otazka €. 5: M4 Vase vydavatelstvi k dispozici néjaké prizkumy o tom, jak ¢tenari
vnimaji reklamu? Pokud ano, jak dopadly?

Odpovédi na tuto otazky uZz nebyly zcela jednoznacné. Dva z deseti zastupci
ceskych vydavatelskych domt na tuto otazky odpovédéli, Ze o takovych prizkumech
nevi nebo neznaji jejich vysledek. Je zvlastni, ze vydavatelé se nezajimaji o takové
pruzkumy a neberou je v potaz pii vydavani svych tituli.

Dva z deseti respondentil zminili na prvnim mist¢ Median a dale uvedli jako
relevantni zdroje své interni marketingové pruzkumy. Vydavatelstvi denniho tisku,
které se zajima o své Ctenafe, také dokazalo nejlépe popsat vztah svych ctenart
k reklamé, které jsou ale zna¢n& v rozporu — ,.Ctendri reklamu v nasich novindch
toleruji a duveruji ji. Da se Fict, Ze se ji do jisté miry i ridi, “ tika jeden z respondentt,
navzdory tomu druhy vysvétluje: ,, Ctendii chtéji co nejméné reklamy a co nejvice
obsahu. Reklamu (byt relevantni po strance cilovych skupin) berou jako zlo, které jim
ubira stranky, které by jinak mély normalni obsah. “

Ostatni respondenti uvedli spole¢nost Median® a jeji Media Projekt jako kli¢ovy
prizkum, podle kterého se fidi a Cerpaji z néj. Zduraznili ale, Ze pro jejich vydavatelstvi
a pro jeho inzerenty jsou ale spiSe zajimavé informace o efektivité¢ reklamy a jeji
dopady, nez nazor ¢tenaili na neunosny pocet inzertnich stran. Vztah ¢tenait k reklamée

struéné shrnuji jako ,,Tiskova reklama funguje.*

Otazka €. 6: Predstavte si situaci, Ze nékterému titulu rapidné poklesla ¢tenost.
Jaké kroky podnikete? (napf. zména grafiky, vice redak¢éniho textu,
reklamni priloha?)

stalo. Dotazovani zminovali rizné prizkumy a na zaklad¢ toho navrhovali dalsi kroky

(napt. reklamni kampai, cilena distribuce remitendnich vytiskii — napt. dva Casopisy

» Median = full-servisova agentura pro vyzkum trhu, médii a vefejného minéni; provadi na zakazku
vSechny typy kvalitativnich i kvantitativnich vyzkumia trhu, sociologickych vyzkumt, vyzkumt
sledovanosti médii a vyzkumt vefejného minéni; realizuje vyzkumy mimofadného rozsahu (napf.

MARKET & MEDIA & LIFESTYLE - TGI, MEDIA PROJEKT, RADIOPROJEKT).
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v jednom, uprava obsahu i formy, darky...). Pouze dva respondenti uvedli zménu

designu Casopisu nebo personalni zmény v redakcich postizenych titult.

Otazka ¢.7: Co Vase vydavatelstvi déla pro to, aby ziskalo, resp. udrzelo si
inzerenty?

Odpovédi na tuto otazku byly dvojiho typu: Témét vSichni respondenti
vyjmenovali rGzné nastroje, jako jsou specidlni nabidky a inzertni projekty, nebo
odpovédéli, ze vydavaji ,.kvalitni tituly a maji nastavenou primérenou cenovou politiku‘
nebo Ze se snazi ,jnabidnout inzerentum atraktivni reklamni prostredi, prosté ze se
pokousi pomoci riznymi nastroji prilakat inzerenty.

Jen dva dotazovani uvedli, Ze jejich stali inzerenti jsou dostatecné motivovani
svymi vyhodami a Ze diky své pozici na trhu a omezenému reklamnimu prostoru nemayji

problém s hledanim novych inzerentd.

Otazka ¢. 8: Vychazi néjak vydavatelstvi svym inzerentim vstiic? Jak?

V odpovédich na tuto otdzku drtivé ptevazovalo poskytovani rGznych slev
a bonust, napf.. koupite-li kuptikladu celostranu v péti po sobé jdoucich vydanich,
v Sestém tuto dostanete zdarma. Dale zastupci vydavatelstvi zminovali moznosti
vyhodnych dlouhodobych spolupraci nebo barterovych smluv. Jeden respondent uvedl,
ze je mozné domluvit se na umisténi inzerce na vyhodné misto v ¢asopise (napft. vice
vepredu, u souvisejiciho tématu, apod.)

Zajimavé je, ze sedm z deseti respondenti v odpovédi na tuto otazku zminilo PR

[3

¢lanky. ,,Existuje néco, ¢emu fikdme redakéni podpory,” uvedl jeden z respondentii.
Otazka €. 9: Jaké vaSe vydavatelstvi nabizi benefity pro své dlouhodobé klienty?
Tato otdzka byla problematicka. Sest z deseti respondenti zcela odmitli na tuto
otazku odpovédét a ostatni vyhybaveé zminili bonusy a slevy. Jeden respondent uvedl ve
své odpovédi i redakéni podpory a prozradil, ze ,,v pripadé dlouhodobé spoluprace je
mozné navrhnout jakousi zabavni nebo tématickou prilohu, ktera umozni inzerentiim

konkrétnéji zacilit a vyuZit dalsich forem reklamy, jako je treba PR. “.
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Otazka €. 10: Vychazi vaSe vydavatelstvi vstfic riznym piranim inzerentii, napf.
specialni formaty, vkladané reklamni piilohy, apod.?

VSichni respondenti odpovédeli kladng, pficemz tfi respondenti pfipustili, Ze to

v jejich vydavatelstvi neni béZnou praxi. Neékteti dotazovani ale tento zpiisob reklamy

pfimo nadSen¢ vitaji: ,.Jsme absolutné a definitivné pro, tyto kreativni kampané primo

doporucuji.

Otazka ¢. 11: Do jaké miry je obsah ¢asopisu ovlivnén ku prospéchu prodané
inzerce?

Bylo zajimavé sledovat reakce respondentd na takto piimou otazku. Sest
dotazovanych otdzku rdzné¢ odmitlo se zavrhujici reakci. Objevily se ale 1 odpovédi,
které opatrné pfipustily, ze tomu tak opravdu muze byt: ,.Zdalezi vzdycky na titulu a jeho
zamereni, ale na nékterych titulech je to vice méné patrné.“ nebo ,,Maximalné jedno
procento! “ Nékteii respondenti vysvétlili, Zze vSe mize byt jinak, nez se na prvni pohled
zda: ,,Casopisy maji tematické plany, podle kterych se nabizi inzerce urcitym klientiim,

kteri tak v predstihu vi, Ze jejich inzerce s danym tématem bude ladit. *

Otazka ¢. 12: Jaky je postoj Vaseho vydavatelstvi ke skrytym redakénim
podporam a dalSim neoznacenym formam propagace na Zadost
klienta?

Pét dotazovanych odmitlo na tuto otdzku odpoveédeét, Ctyfi to razné odmitli: ,.Je fo
hnus, nevedeme.” Kdo tedy piSe a vydava neoznacené redakéni podpory, kterych
trénovanym okem v Casopisech a nékdy i novinach najdeme poZehnané? Odpovéd
nazna¢i jeden jediny respondent: ,Zdlezi samoziejmé hlavné na klientovi a na
magazinu. V portfoliu magazinii jsou totiz i casopisu postavené z urcité casti na

prezentaci znacek — je to rizné dle média.

4.4 Diskuze

Jak se dalo cekat, na mnoho otdzek zastupci Ceskych vydavatelskych domu

odpovidali vyhybavé, na nékteré otazky odmitli odpoveédét tpln€é. Mnoho oslovenych
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zcela zamitla ucast v tomto experimentu. Jednd se o pomérné citlivé otazky a vétSina

zastupcil vydavatelstvi méla strach z toho, co mohou a nemohou prozradit.

I tak ale konfrontace hypotéz s vysledky zkoumani v nékterych bodech obstala

pomérné dobre.

Respondenti svymi odpovéd’'mi naptiklad zcela presvédéive dokézali, Ze Ctenar
a jeho nazor na véc je to nejposlednéjsi, co vydavatele zajima, a hypotéza ¢. 1 se tak
potvrdila. Ctenaf ma pro vydavatele hodnotu aZ tehdy, kdyZ se zafadi do statistiky,
pomoci které chce vydavatelstvi ohromit inzerenty. Inzerent je ta veli¢ina, o kterou
vydavatelim jde predevSim. Denni tisk, resp. odpovédi jeho zastupct, dokazal, ze
noviny své ¢tenaie 1épe znaji, a nezapojuje se proto do boje o inzerenty naplno, chce-li
si udrzet své dobré jméno. I tak je pro né ale inzerent magickou modlou. Ulohu

inzerenty zdaraznovali vSichni dotazovani ve vétsin€ polozenych otazek.

Druhd hypotéza, totiz ze tiSténd média jsou za uréitych podminek ochotna
propujcit své tituly nemoralni nebo klamavé reklamé, se také do urcité miry potvrdila,
1 kdyz ne zcela presvédCiveé. Co se tyce spornych reklamnich nastroji a ochoty pretvaret
podobu svych tituld - tam uz byly odpovédi zna¢né vyhybavéjsi. To, ze tento fakt velmi
opatrn¢ a oklikou pfipustili n¢ktefi respondenti, jest¢ nemusi nutné znamenat, ze je to
béznou praxi. Nicméné po otevieni témet jakéhokoliv tisténého média, kromé denniho

tisku a novin, byvame casto tim, co vidime, ptesvéd¢ovani o opaku.

Hypotézu cislo tfi, ktera nardzela na nedostateCna opatfeni, jez vydavatelstvi
podnikaji pro udrzeni nebo zvySeni ¢tenosti, se podafilo do jisté miry potvrdit. Na
otazky zameéfené na tuto problematiku respondenti odpovidali velmi obecné.
Vyjmenovavali bézné pouzivané nastroje, jako jsou ruzné formy self-proma,
sebepropagace nebo napft. vyuziti remitendy. Znamena to tedy, ze zadné specialni kroky

pro zastaveni trendu odlivu ¢tenafi vydavatelstvi nepodnikayji.

I pfes opatrnost, kterd provazela vétSinu odpovédi respondentli, se podafilo
pomérné presvédCive dokazat, ze dlouhodobi klienti maji nemaly vliv na podobu tisku,
minimalné u jednoho z velkych vydavatelstvi. I pfes to, ze vétSina respondentti odmitala

odpovidat na otazku tohoto typu, ostatni vzdy zminili skutecnost, Ze néjaké ,,bonusy
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a slevy* pro dlouhodobé klienty existuji. Jeden z dotazovanych svou odpovédi zcela
potvrdil domnénku, ktera provazi ¢tvrtou zkoumanou hypotézu. Dlouhodobi klienti jsou
ti, kvlli kterym se vydavaji reklamni ptilohy, a vydavatelstvi mé velky z4jem na tom,
aby se s takovymi inzerenty dohodlo. Potom uz je jen krtcek k otiskovani rtznych

spornych ¢lankt a redakénich podpor.

Bylo by vhodné problematiku podrobit podrobnéjSimu zkoumani a proniknout
hloubéji do zvlastniho vztahu reklamy a tiSténych médii. Pomoci jinych vyzkumnych
metod, jako jsou tieba dimysIn¢ sestavené dotazniky, analyza internich dokumentl
riznych vydavatell a navdzani hlubSiho kontaktu se zasvécenymi, by se jisté dalo 1épe

zmapovat a popsat prorustani vlivu reklamy a PR do vydavani tisku.
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ZAVER

Neustaly boj o inzerenty, finan¢ni zdroje a pieziti. V dnesni dobé tist€éna média
nemaji jednoduchou pozici a je de facto nepodstatné, zda se jednd o denni tisk, noviny
nebo Casopisy ¢i magaziny. Dnesni doba tisku nepieje a mnoho vydavatelti se dostava
do problémt, nebo jim problémy realn¢ hrozi. Da se dokonce mluvit o krizi tisténych

médii, kterd zasdhla vSechny druhy tiskovin po celém svété.

To nuti vydavatele stale ¢astéji ustupovat inzerentim, nabizet jim velké mnozstvi
vyhod, snizovat cenikové sazby a reklamnim plocham neustéale uvoliiovat vice prostoru.
V honbé€ za zisky a klienty vydavatelé ¢asto slevi i k neetickym a hrani¢nim zptisobiim
propagace, jakymi jsou podivné redakéni podpory, ndhodnd shoda mezi obsahem
casopisu a propagovanym zbozim, neoznacené PR ¢lanky atp. Inzerenti si to zadaji
a pro vydavatele jsou tito zivotné dileziti. A ze pfitom klameme Ctenare, lidi, pro které
by se ony ,,reklamni tiskoviny* mély délat? Nevadi, maximaln€¢ ud¢lame prizkum, zda

to klamani funguje.

Jenze nazor Ctenail, potazmo Ctenost, velmi Uizce souvisi se zdjmem inzerentl
a s jejich ochotou investovat své prostiedky do reklamy v daném médiu. Jen cteny
a Ctendisky oblibeny titul s velkou zakladnou stalych Ctendit muze byt atraktivnim
reklamnim médiem pro inzerenty. Vydavatelé jako by svém honu za profitem nevidéli,
ze prestanou-li dé€lat Casopisy a noviny pro Ctenafe, Ctenost klesne a inzerenti se
hodnotach. Misto toho, aby se vydavatelské domy soustfedily na své renomé a dobré
jméno u Ctenaf,, a stim souvisejici Ctenosti, vychazeji vstfic jen inzerentim
a ze svych tisténych titulti délaji pouhé reklamni platky plné inzerce, reklamnich ¢lanka

a skryté propagace.

TiStén4d média se snazi vyrovnat se s financnimi ztratami minulych let virou v to,
ze ¢im vice inzerentl prilakaji, tim rychleji se vzchopi. Nasledné Setfi na nespravnych
mistech, coz vede k tomu, Ze fidnou jak redakce, tak rozpocty. V konecném disledku
vyrabé&ji nekvalitni obsah, ktery je jen kfovim pro propagandu. Misto toho by se ale

vydavatelé tisku méli smifit s tim, ze zlaté Casy printu jsou uz prosté za nami.
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V silné konkurenci novych médii, internetu a dalSich ,,zabijaka tisku® se tiSténa
média mohou zachrénit jen tak, Ze zacnou produkovat kvalitni a ¢tenatsky zajimavy
obsah a snizi pocty inzertnich stran a pfijmy z reklam budou pro vydavatelstvi pouze
druhotnou soucasti zisku. Kvalitni a Ctenaisky zajimavy obsah, ktery by nebyl jen
kompilaci internetovych zdroji a PR ¢lanki a ktery by mél svou stalou ¢tenatskou obec,

by mohl obstét i jako placeny internetovy.

Tato bakalarska prace se pokusila ilustrovat situaci, kterda momentalné¢ vladne
mezi tiSténymi médii, jeho c¢tenafi (tedy publikem) a reklamou. Sérii rozhovort se
zainteresovanymi osobami z oboru vydavani tisténych médii se tato prace snazila
naznacit, jak to ve skuteCnosti v této branzi chodi a Ze ¢tenaf je jen Cislem ve statistice,

na kterou se lakaji inzerenti. Ctenaf je jen piijemce reklamy.

Celé téma by jisté zaslouZzilo hlubsi a podrobnéj$i zkoumani, protoZze se jedna
o problematiku tak rozsdhlou a slozitou, Zze prace takové rozsahu jako je tato, ji mize

jen lehce nat'uknout a ukéazat Spicku ledovce.
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PRILOHY

Priloha A — Otazky hloubkového rozhovoru

Pri zodpoveézeni otazek zarucuji respondentiim naprostou anonymitu, jména

respondentii ani ndzev spolecnosti nebude nikde uveden.

Odpovedi slouzi jen jako vychozi data a budou pouzity vyhradné pro ucely

bakalarske prace.
1) Co je rozhodujici pro to, aby titul byl povazovan za Gspésny?

2) Je métitkem uspéchu - dosazeny finan¢ni obrat inzerce nebo prodany naklad,

resp. Ctenost?

3) Co ma pro Vase vydavatelstvi vétsi cenu - novy pravidelny ¢tenéi nebo novy

inzerent?

4) Co Vase vydavatelstvi déla pro to, aby udrzelo, resp. zvysilo ¢tenost a prodany

naklad?

5) Méa Vase vydavatelstvi k dispozici n¢jaké prizkumy o tom, jak ¢tenafi vnimaji

reklamu? Pokud ano, jak dopadly?

6) Predstavte si situaci, Ze nékterému titulu rapidné poklesla ¢tenost. Jaké kroky

podniknete? (napt. zména grafiky, vice redakéniho textu, reklamni ptiloha?)
7) Co Vase vydavatelstvi déla pro to, aby ziskalo, resp. udrzelo si inzerenty?
8) Vychazi n¢jak vydavatelstvi svym inzerentim vstiic? Jak?
9) Jaké vase vydavatelstvi nabizi benefity pro své dlouhodobé klienty?

10) Vychazi vase vydavatelstvi vstfic riznym pfanim inzerentl, napt. specialni

formaty, vkladané reklamni ptilohy, apod.?



11) Do jaké miry je obsah ¢asopisu ovlivnén ku prospéchu prodané inzerce?

12) Jaky je postoj VaSeho vydavatelstvi ke skrytym redakénim podporam a dal§im

neoznac¢enym formam propagace na zadost klienta?
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