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Anotace

Diplomovéa prace se zabyvd popisem a porovnanim Zzenskych tisténych
a internetovych lifestylovych magazint. Jsou uvedeny vyhody a nevyhody obou typl
média, a to jak =z hlediska cCtendiského, tak zhlediska marketingové efektivity.
K probiranému tématu je nejdiive nutné vymezit zakladni pojmy, jako komunikace,
média a Zivotni styl. V téchto zakladnich pojmech jsou ptfedstaveny druhy komunikace,
funkce a typy médii, a faktory, kterymi je zivotni styl ovliviiovan. V teoretické ¢asti
jsou dale charakterizovany projekty Median a NetMonitor, které sleduji ¢tenost tisku
a navstévnost internetovych stranek. Vzhledem k tomu, ze média ptsobi na psychiku
¢tenafll, jsou zminény pozitivni a negativni vlivy, které mohou c¢tendfe ovliviovat.
Praktickd ¢ast predstavuje profily tiech nejétenéjSich tisténych a internetovych
lifestylovych magazint a interpretuje vysledky ziskané kvantitativni metodou vyzkumu.
Vyzkum, provedeny na zékladé dotaznikového Setfeni, piinasi vysledky o ctenosti
magazint a jejich preferenci v tisténé ¢i internetové podob¢. Na zdklad¢ dat, ziskanych

od respondentil, jsou otestovany stanovené hypotézy.

Klicova slova

Internet, internetovd média, komunikace, lifestylovy magazin, lifestyle, média,

Median, NetMonitor, tisk, tiSténd média, zivotni styl.



Annotation

The diploma thesis addresses a description and comparison of women's printed
and online lifestyle magazines . There are stated advantages and disadvantages of both
types of media, from reader’s perspective and in terms of marketing efficiency. It is
necessary to specify basic terms, such as communication, media and lifestyle . In these
key terms there are presented communication types, functions and types of media, and
factors influencing the lifestyle. In the theoretical part there are further characterized
projects Median and NetMonitor that monitor readership and website traffic.
Considering the impact of media on reader’s mind, there are mentioned both positive
and negative effect it can have on the reader. The practical part presents profiles of three
most read lifestyle magazines, printed and online ones, and interprets results obtained
by quantitative research technique. Research based on survey, brings us results on
magazine readership and preference in print or online version. Hypotheses are tested

based on the data obtained from respondents.
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Communication, internet, lifestyle magazine, lifestyle, media, Median,

NetMonitor, online media, press, printed media.
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UvVOD

Média se stala po dobu své existence nezbytnou soucasti Zivota moderni
je mozné prenaSet sdéleni, poznatky a zkuSenosti Siroké vefejnosti. Média plsobi
ve svych riznych podobach nepietrzité vSude kolem nas, maji velky vliv na nase
rozhodnuti, nazory, postoje, potieby, piesvédéeni a dokazou ovliviiovat vyvoj celé
spoleCnosti. Za nejstar$i komunikacni prostiedek je povazovan tisk vynalezeny
Johannesem Gutenbergem v poloving 15. stoleti. Se zdokonalujicim se technickym
rozvojem postupné vznikaly dal$i komunikaéni prostfedky — rozhlas, televize a internet.
Rozvoj pocita¢li a internetu umoznil pienést podobu tisténych médii do podoby
elektronické. V soucasnosti ma témét kazdé tisténé médium svou elektronickou podobu,
kterd uZivatelim nabizi vyhody v podobé& interaktivity a multimedialnosti. VSechna
tiSténa 1 elektronickd média plni tii zdkladni funkce, které jsou podstatné pro zajiSténi

jejich kvalitniho fungovani. Jedna se o funkci informacni, zabavni a komercni.

Cilem diplomové prace je popsat a porovnat tiSténé a internetové lifestylove
magaziny zaméfujici se predev§im na Zenskou &ast populace. Zivotni styl vyjadiuje
zpusob zivota, jakym zijeme, a je dulezitym faktorem urcujicim kvalitu Zivota.
Lifestylové magaziny jsou k dispozici v tisténé i internetové podobé a jednim z cil
prace je zjistit, ktery typ meédia je jeho uZivateli preferovan. Dal§im cilem prace je
zhodnotit vyhody a nevyhody obou typti média, a to z hlediska ¢tenaiského i z hlediska

marketingové efektivity.

Autorka prace byla motivovana K vybéru tématu nejen vlastni zkuSenosti
v oblasti piisobeni lifestylovych magazinii, ale pfedevSim aktualnosti a duleZitosti
tématu. Zivotni styl ovliviiuje zplsob Zivota kazdého jedince, aniz by si mozna
uvédomoval do jaké miry. A prave tiSt€né i internetové lifestylové magaziny nabizeji
¢tenafim tematicky zaméfené obsahy, které je maji inspirovat a poskytovat rady, jak
nejlépe udrzovat faktory ovlivitujici Zivotni styl v rovnovaze. Je vSak podstatné si vzdy
uvédomit, ze mohou mit jak lifestylové magaziny, tak média obecné¢ na ctenare

pozitivni i negativni vliv.
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Teoretickd Cast prace se zabyva charakteristikou pojmii komunikace, média
a zivotni styl. Pfedstavuje projekty Median a NetMonitor, které sleduji ¢tenost tisténych
médii a navstévnost internetovych stranek. Popisuje funkce, vyhody a nevyhody
tisténych a internetovych lifestylovych magazinti a zminiuje mozné dopady magazinti na
psychiku ctenait. Praktickd cast predstavuje profily tfech nejctenéjSich zenskych
lifestylovych magazini jak v tisténé, tak v internetové podob&, a vysledky jejich
Ctenosti porovnava. Podkladem pro praktickou c¢ast jsou vysledky kvantitativniho
vyzkumu ziskané na zaklad¢ dotaznikového Setieni. Cilem vyzkumu bylo zjistit
a porovnat ¢tenost jednotlivych typt médii a otestovat stanovené hypotézy. Ty ovéiuji,
zda existuje pouze malé procento lidi, ktefi nectou lifestylové magaziny vibec. Dale se
tykaji preference lifestylovych magazinli podle pohlavi a podle jednotlivého typu
média. Testuji preferenci konkrétniho tiSténého a internetového magazinu a konkrétni

rubriku lifestylovych magazint.
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TEORETICKA CAST

1 KOMUNIKACE

~Komunikace je prenos informace pomoci znakoveho systéemu, uskuteciiovany
mezi lidmi primo nebo pomoci technicko-organizacnich prostiedki.* (Musil, 2010,

s. 11)
Nedilnou soucasti kazdého ptrenosu informace je:

e komunikator (vysilatel) — vzdy je podstatny zadmér sdé€leni vyslat (nékdy

I v pfipadé nedostupnosti recipienta)
e komunikant (pfijemce neboli recipient) — mtze byt i neznamy, nedostupny
e pramen (zdroj) — mize a nemusi byt shodny s komunikatorem

e sdéleni vcetné nosice, tj. signalu ¢i kanalu potiebného pro ptenos informace

Pro komunikaci jsou specificke jisté vlastnosti:

e presnost — vyjadiuje miru shody sdéleni komunikatora s obsahem sd¢leni, které

komunikant pochopi

e srozumitelnost — predstavuje mnozstvi recipientd schopnych dekoddovat

znakovy systém a docilit pfesnosti komunikace

e komunika¢ni efektivita — mé&fi mnozstvi pfedanych informaci z pohledu casu

nebo nakladu

e citova pisobivost — popisuje, jak komunikace plisobi na védomi recipienta

(Musil, 2010, s. 14-15)

Jak vyplyva zitady definic, komunikace ptedstavuje mezilidskou socidlni

interakci. Socidlni komunikaci nelze povazovat za samotny druh komunikace, ale za
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zpuasob, kterym je na komunikaci nahlizeno. Socidlni komunikace ptedstavuje ptipady,
kdy se jedinci, skuping ¢i instituci pti vzdjemné komunikaci jedna predevsim o jeji ucel
a vysledek. Se socidlni komunikaci je mozné se setkat v pfipad¢ ovliviiovani ¢i
uplatnovani moci nebo také v pfipad¢ solidarni pomoci. Socidlni komunikace, ktera
funguje na zdkladé¢ vytyCeni urCitého cile, nachazi své uplatnéni pro oblast
marketingové komunikace. Marketingova komunikace vyjadfuje komunikaci
Vv prostfedi podnikli a instituci a jejim hlavnim cilem je zlepsit ¢i udrzet komer¢ni

vysledky daného podniku ¢i instituce. (Musil, 2010, s. 35)

Na komunikaci by méli byt vzdy pfitomni alesponi dva jedinci. Existuje také
intrapersonalni komunikace, tu lze vSak brat jako specifickou formu komunikace,
jelikoz nevyjadiuje zamér sdélit nékomu jinému urcitou informaci. Intrapersonalni
komunikace znamend komunikaci se sebou samym, nikoliv potiebu sd¢lit ostatnim sviij

nazor ¢i potfebu informovat a vzijemné komunikovat.

Marketingova komunikace je ¢esky pieklad anglického slova ,,promotion®. Je
jednou ze slozek marketingového mixu a znamena reklamu, propagaci. Marketingovy
mix je tvofen ze Ctyf slozek, jejichz cilem je maximalné uspokojit zédkaznika a tim
vytvaret zisk. Slozky marketingového mixu jsou znamy také jako model 4P. Kazde¢ ,,P*
vyjadfuje anglicky vyraz zacinajici na toto pismeno — jednd se o product (vyrobek),
price (cena), placement (misto) a promotion (reklama, propagace). A pravé promotion
neboli marketingova komunikace je jednou ze zdsad uspéSného a efektivniho
marketingu. Marketingovd komunikace je nedilnou soucésti postoje vSech vefejnych
i soukromych subjektd, uréuje zadouci smér chovani k zakaznikim a snazi se ovlivnit
jejich povédomi o daném subjektu a vysledcich jeho Cinnosti. Vzhledem k tomu, zZe
zacala byt sloZka promotion chapana jako komplexni komunikace v komer¢ni sféfe,
vznikl tak model komunika¢niho mixu. Komunikacni mix obsahuje, tak jako mix
marketingovy, také ctyfi slozky. Patfi sem reklama, podpora prodeje, public relations

a osobni prodej. (Musil, 2010, s. 36)

Marketingova komunikace je primarn¢ orientovana na urcity vysledek, ma
stanoveny konkrétni cil. Firma se prostfednictvim marketingové komunikace snazi
definovat cilovou skupinu a co nejvhodnéjsim a nejefektivnéjSim zplisobem

uspokojovat jeji potifeby a ptani. Cilem Uspésné zvolené marketingové komunikace je
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své stavajici 1 potencialni zédkazniky motivovat, piesvédCit a podnitit k ndkupu zbozi
nebo sluzeb. Prostfednictvim marketingové komunikace si vytvaii firma image a buduje

vztah s vefejnosti, pro kterou se snazi byt atraktivni a nepostradatelnou.

1.1  Druhy komunikace

Existuje vice hledisek, podle kterych Ize komunikaci klasifikovat. Za zakladni
¢lenéni lze povazovat komunikaci pfimou a nepiimou, déle pak verbalni a neverbalni.
Komunikaci 1ze rozdélit dle komunika¢niho kanalu a dale lze stanovit miru symetrie

komunikace. Nize jsou tyto druhy mezilidské komunikace vymezeny blize.

1.1.1 Prima a neprima komunikace

Ptima neboli interpersondlni komunikace je komunikace probihajici mezi
komunikujicimi, tj. mezi komunikatorem a komunikantem. Pfima komunikace probiha
bezprostiedné a k jejimu uskute¢néni neni zapotiebi zadného jiného prostiedku.

Podstatou je pouze ptitomnost lidskych osob, at’ uz se jedna o jednotlivce ¢i skupinu.

Nepifima neboli zprostfedkovand komunikace je uskuteciovdna pomoci
technicko-organiza¢nich  prostfedkti. K pfenosu informace nestati uz pouze
komunikujici, ale je potieba vyuzit dalSich prostfedkti — komunika¢nich médii. Nepiima
komunikace spoc¢iva v ¢asovém ¢i prostorovém oddéleni média od komunikatora. Za
médium v tomto pifipadé nepovazujeme kazdy prostiedek nepifimé¢ komunikace
(popsany papir, telefon, televizi, radio, obraz, sochu, koufovy signdl atd.), nybrz

hromadné sdé€lovaci prostredky, kterymi jsou tisténa a elektronickd média.

1.1.2 Verbalni a neverbalni komunikace

Verbalni komunikace je komunikace zaloZena na slovech. Neprobiha vSak pouze
za pomoci mluveného a slySeného slova, spada do ni také Braillovo pismo, znakovani
neslySicich a vSechny zpisoby komunikace se slovem spojenym. Pokud pomineme
mobilni telefony, nepfiméd verbalni komunikace se uskutectiuje predevSim vizualné,
V pisemné podobé. Da se vSak kromé pisma vyjadfit 1 graficky. Jde o rizné znaky,
jejichz vyznam je dostatecné zndmy — dopravni a turistické znaceni, kartografické znaky
apod. Verbalni komunikace ma slovni povahu, at’ uz se jednd o mluvenou nebo psanou

%

IcC.
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Neverbalni komunikace je veskera ostatni komunikace, ktera neni zalozena na
slovech. Je nejcastéji predstavovana teci téla (gesta, mimika, pantomimika, haptika,
proxemika atd.). Neverbalni nepfima komunikace je mnohem bohatsi, jelikoz zahrnuje
veskeré uméni, kromé slovesného, kterym je prave literatura. Neverbalni komunikace je
v pfipadé¢ pfimého pfenosu informace nedilnou soucasti verbalni komunikace,
neverbalni a verbalni komunikace probihda v tomto pfipadé soucasné. Kromé jiz
zminénych zptsobl neverbalniho vyjadieni komunikace lze dale do neverbalni
komunikace zatadit ton hlasu, rytmus, tempo, prosté vse, co je nad ramec mluveného

slova.

1.1.3 Komunikace dle komunikaéniho kanalu

Komunikaci je mozné rozdélit také dle pouzitého komunikac¢niho kandlu. Jde
0 zpisob neboli kandl, jakym komunikant vnimd znakovy systém (jazyk, pismo,
znakovani, dopravni znaceni atd.). Pro mezilidskou komunikaci jsou nejvice dulezité

tyto dva kandly:
e vizualni — zrakovy
e akusticky — zvukovy, sluchovy

Samostatné lze pouzit napiiklad akusticky kanal v ptipad¢é telefonické
komunikace. Pfima komunikace jinak vyuziva vétSinou oba kanaly najednou. Pfitom je
vzdy uplatiiovana neverbalni komunikace, pfedevS§im zrak, pomoci néhoz vniméame
gesta, mimiku atd. Zrakem vnimana komunikace mé schopnost piisobit smysloveé a lépe

tak uchovavat piendsené informace.

1.1.4 Symetrie komunikace

Symetrie pfedstavuje dualezitou strdnku komunika¢niho procesu. V piipadé
dokonale symetrické komunikace je role komunikatora a komunikanta vyvazena, jejich
role se navzdjem rovnomérné stiidaji. Potfeba dosahovat symetrie vyplyva také
zZ jazykového zakladu terminu komunikace, kdy termin ,,communicatio* znamena nejen
sdéleni, ale predev§im sdileni ve smyslu spoledenstvi. Ucastnici symetrické komunikace

maji stejna prava a stejny prostor pro sdéleni potiebnych informaci.
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Asymetrickd komunikace je brdna za komunikaci degenerovanou, neumoziujici
poskytnuti odpovédi. Pro takovyto typ komunikace 1ze pouzit ekvivalent kdzani, hldsani
¢i veleni scitelnym a postupné nardstajicim negativnim podtextem. Opravnénost
asymetrick¢é komunikace lze chapat predevSim v pedagogické komunikaci nebo
v oblasti médii. Nedostatky asymetrie je tfeba do uréité miry kompenzovat. Ugastnici
asymetrick¢ komunikace si na rozdil od symetrické komunikace nejsou rovni. Jako
piiklad lze pouzit postaveni pedagoga a studenta, zaméstnavatele a zaméstnance,

star§iho a mladsiho ¢lovéka, muze a zeny apod.

Komunikaci Ize d¢lit dle n¢kolika dalSich moznych hledisek, jejich klasifikaci
vsak v této praci nevyCerpame. Pro zajimavost Ize zminit naptiklad ¢lenéni komunikace
na spontanni, kterd vyplyvd z pfirozené potieby sdélovat informace, a dale na
komunikaci cilenou a ftizenou, ktera sleduje urCity cil, zamér. Existuje nescetné
mnozstvi dalSiho déleni, které miiZze vznikat pro specidlni ucely, jako napt. déleni podle

poctu ucastniktt komunikujicich apod. (Musil, 2010, s. 19-26)
1.2 Komunika¢ni mix

1.2.1 Reklama

Reklama je G¢inna metoda marketingové komunikace, pro kterou je dulezité
zaujmout zdkazniky a motivovat je knéjakému urcitému jednani. Vysledkem
marketingové komunikace nemusi byt vzdy pouze prodej vyrobku ¢i sluzeb. Reklama
se snazi prostfednictvim médii pfesvédCit o funkénosti vyrobki, vyuZitelnosti sluzeb
a pravdivosti myslenek. Vetejnost nejen piesvédcuje, ale prubézné ji informuje a hlavné
ma snahu se ji neustale pfipominat. Zadny vefejny ani soukromy subjekt neni schopen
fungovat za predpokladu, Ze neni svym zakaznikiim dostate¢né zndm, a pokud ano, tak
jen velmi t&zko. NejstarSi formou reklamy byla reklama ustni, pomoci které
seznamovali prodejci své potencidlni zakazniky sdruhem svého podnikéni.
S ptichodem prvnich pravidelné tisténych novin v poloviné 17. stoleti doslo k rozvoji
inzerce. Ve 20. stoleti zacala byt reklama ovliviiovana vyzkumy cilovych segmentt,
inzerenti se zacali vice zajimat o podrobnéjSi charakteristiky zakaznikl, zkoumali

vlastnosti vyrobkd, které by uspokojily jejich pfani a sluzby. Reklama, a jeji neustalé
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zdokonalovani, se stala nedilnou soucédsti komunikacnich aktivit. (Pfikrylova, J.

a H. Jahodova, 2010, s. 66-67)

1.2.2 Podpora prodeje

Dalsi neosobni formou komunikace je podpora prodeje. Piednosti této formy
komunikace je soubor motivacnich nastroji, které svym zakaznikim podnik nabizi
a podporuje tak jejich kupni chovani. Podporou prodeje se rozumi naptiklad ucasti na
vystavach a veletrzich, rizné formy soutéze, nabidka vzorkd, ochutnavek,
zvyhodnénych cen, ziskani prémii, vyhodné balicky, darky, odmény apod. Podpora
prodeje ptedstavuje pro podnik okamzité zvySeni obratu, které je vSak také Casové
omezeno. Pro zdkaznika pfedstavuje podpora prodeje velké vyhody a prave ty plisobi na
rychlost rozhodovani a nakupni chovani rychleji nez reklama. (Pfikrylova, J.
a H. Jahodova, 2010, s. 88)

1.2.3 Public Relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti ptedstavuji obousmérnou
komunikaci usilujici o budovani dobrého jména. Jsou to ¢innosti a nastroje spojené
s budovanim pozitivniho obrazu vetejnych 1 soukromych subjektti v o€ich vefejnosti,
s budovanim vzajemného porozuméni s okolim a cilovymi skupinami. Cilem PR je
poznat a pozitivn€ ovlivnit vefejné minéni, ziskat divéru vefejnosti, udrzet si ji
a neustale rozvijet. VeSkeré negativni postoje a nazory vetejnosti se snazi eliminovat
a pfeménit je na pozitivni. Pro tyto pfipady pouZzivaji uvedené subjekty své vlastni
nastroje a navrhy feSeni, vytvaii plany krizové komunikace, pomoci kterych se snazi
minimalizovat negativni dopady. Nevyhodou a dost Casto rizikem PR se stava
nemoznost ovlivnit veSkery obsah, ktery je Sifen v médiich. Svym vystupovanim se
proto subjekty snazi ziskat pozitivni publicitu, jejimz cilem je seznameni s vyhodami
a uzitecnosti vysledka svého fungovani. Pro podporu image zasilaji subjekty dulezité
a nové informace o svych aktivitach do sdélovacich prostredkil, ¢imz se snazi zaujmout
publicisty a pfesvédcit je, aby se o nich v médiich zminovali. Vyhrou pro né pak je,
kdyz jsou publikované informace zadouci a pozitivni, coz se dd jen stézi ovlivnit

a dostat pod svou kontrolu. (Pfikrylova, J. a H. Jahodova, 2010, s. 106-107)
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1.2.4 Osobni prodej

Jako posledni slozku komunika¢niho mixu jsme zminili osobni prodej. Osobni
prodej piedstavuje piimou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem této
formy komunikace je vyhledat zakaznika a na zaklad¢ uspésné komunikace dosahnout
prodeje svych vyrobkti a sluzeb. Prodavajici je skupujicim v pfimém kontaktu
a podstatou osobniho prodeje je prezentace hodnot a aktiv podniku s cilem zaujmout,
motivovat a prodat. Osobni prodej probiha nejcastéji prostiednictvim piimé
komunikace, vyjimkou ale neni realizace prodeje pomoci telefonu, elektronické

korespondence ¢i internetu. (Ptikrylova, J. a H. Jahodova, 2010, s. 125)
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2 MEDIA

wVyraz médium vychazi zlatiny a znamenda prostredek, prostrednika,
zprostredkujici cinitel — tedy to, co néco zprostredkovavd, co zajistuje prostredi, v némz
se néco odehrava. S vyrazem ¢i pojmem médium se tak miizeme setkat ve fyzice, chemii,
biologii, vypocetni technice (koneckoncii i v okultnich ‘véddach’) a v teorii socidalni
komunikace. A pravé obory, které se vénuji riznym projeviim mezilidské, socidlni
komunikace, oznacuji pojmem médium/média to, co zprostiedkovivda nékomu néjaké
sdéleni (pomdhda vyjadrit vili, zprostredkoviva poznatek ¢i zkuSenost, nabizi ndzor,

bavi apod.), tedy médium komunikacni.” (Jirék, J. a B. Kopplova, 2009, s. 36)

vvvvvv

mezilidské komunikace stdla nejdiive éra gest, signdlli a mimiky, éra mluveni, psani
a nakonec éra medialni komunikace. Média jsou jiz pfirozenou soucasti zivota nasi
spole¢nosti. Jedna se predevsim o prostiedek, jehoz prostfednictvim je mozné predavat
a sdclovat informace Siroké vefejnosti. Média dokazou, svou schopnosti informovat

0 veskerém aktualnim déni, ovliviiovat vyvoj celé spole¢nosti.

2.1  Funkce médii

Existuji ti1 zdkladni funkce médii — informacni, zdbavni a komercni. V odborné
literatuie 1ze nalézt i dalsi funkce médii, jako naptiklad vzdélavaci, kulturni, socialni

apod., ty je vSak vzdy mozné spravné roziadit pravé do nasledujicich kategorii.

2.1.1 Informacni funkce
Informaéni funkce je pravé jednou ze tii zdkladnich funkci médii. Pomaha
spole¢nosti utvaret predstavu o jejim fungovani a veSkerych geografickych,
spolecenskych, politickych ¢i kulturnich podminkéach. Informaéni funkce ma za cil

sezndmit s realitou nebo zvysit povédomi o jiz znamych faktech.

2.1.2 Zabavni funkce

Zabavni funkce médii ma pfivést svym konzumentiim rozptyleni, potéSeni,
odvést pozornost od jistych socidlnich probléml nebo odlehéit napjatou spoleCenskou

situaci. Patii sem sledovani filmi, poslech hudby, vyuzivani socialnich siti, rizné reality
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show, talk show, soutézni porady apod. Tato funkce ma na druhou stranu schopnost

odvadét pozornost publika od vaznych spolecenskych problémd.

2.1.3 Komeréni funkce

Komer¢ni funkce predstavuje zajisténi financnich prostiedkli na provoz médii.
Komeréni funkce je realizovana piedev§im prostfednictvim reklamy. Jejim cilem

u komer¢nich médii je prfedevsim dosazeni zisku. (Musil, 2010, s. 66)

Dle Burtona a Jiraka (2001, s. 148-151) existuje pét zakladnich funkci médii —
funkce informac¢ni, zabavni, socialni, politicka a kulturni. Je zajimavé, Zze a¢ komercéni
funkce hraje velmi dulezitou a podstatnou roli fungovani samotnych médii, je velmi
Casto ve vyctu funkei jinych autori opomijena. Socidlni funkce ukazuje zpisoby
spolecenského jednani vSech spolecenskych skupin. Politicka funkce piedstavuje obraz
politické scény, seznamuje s veSkerym politickym dénim, politickymi tématy
a udalostmi. Tato funkce, podobné jako funkce informacni, dokdze mit velky vliv na
vytvafeni ndzorli a postoju vetejnosti. Kulturni funkce médii poskytuje vetejnosti fakta
o kultufe narodu, jejich zvycich a tradicich. Déle se 1ze setkat napiiklad s funkci
vzdélavaci, kterd mé za kol pfedevsim vzdé€lavat, a to za pomoci vzdélavacich potrada,
jako jsou napiiklad rizné cestopisy, dokumentarni filmy, historické porady atd. Tato
funkce lze vSak opét zatadit do zdkladniho vyctu funkei (kap. 2.2.1.) Funkce médii ndm

udavaji, k cemu média slouZi, co délaji a jaky je jejich ucel.

2.2 Typy médii

Spolec¢nost ptichazi do neustdlého styku s médii prostfednictvim velkého
mnozstvi medidlnich prostfedki, at’ uz pomoci internetu, televize, rozhlasu, tisku apod.
Uvedené medialni prostiedky jsou spolecnosti v soucasnosti jiz velmi snadno dostupné
a je vnich obsaZzeno obrovské mnozstvi informaci, které spolecnost obklopuji

a ovliviuji.

Obdobné jako u komunikace, existuje n€kolik hledisek, dle kterych je mozné
média rozfadit do urcitych skupin. Zdkladem prace neni vSak jejich uplné vymezeni,
stanovime si proto dv¢ zakladni skupiny, do kterych lze dané typy médii rozradit. Prvni
skupinou jsou média tiSténa, kam patii pfedev§im noviny a Casopisy. Tisténa média lze

povazovat za elektronickd v ptipadech, kdy vychazi mimo tiskovou podobu, také
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v podobé elektronické na internetu. Druhou skupinou jsou média elektronicka,
zahrnujici rozhlasové vysilani, televizni vysilani a internet. Dalo by se hovofit také
0 tfeti skuping, tzv. novych médiich, coz jsou média zalozena na digitalni technologii.
Pro pienos ¢i uchovani informaci pouzivaji pocitacové technologie. Do této skupiny je
mozné zafadit webové stranky, elektronickou poStu, chaty, chytré mobilni telefony,
digitalni televize atd. Vycet novych médii vSak neni jednoduchy, natoz zcela mozny.
Vzhledem k rychlému vyvoji a technickému pokroku neni realné stanovit uplny seznam
novych médii — neustale vznikaji nova média a ptivodni nova se stavaji ,,starymi®. Pro

tuto praci neni skupina novych médii tolik podstatna, proto byla pouze kratce zminéna.

S ptihlédnutim k tématu diplomové prace, ktera se zabyva porovnanim tiSténych
a internetovych lifestylovych magazind, se zaméfime konkrétnéji pouze na dva typy

medialnich prostfedkii pro tuto praci podstatnych, kterymi jsou tisk a internet.

2.2.1 Tisk

Jak uvadi ve své publikaci Jirdk a Kopplova (2009, s. 82-89), tak se prvnim
skutecné masovym médiem stal tisk. Ten se zacal stale rychleji rozvijet od pocatku
19. stoleti v USA a Francii a od druhé poloviny 19. stoleti v ostatnich zemich, jako
napiiklad v Némecku, Anglii a Rakousko-Uhersku. Soubézné byl podporovéan rozvoj
dvou typtl periodik — seridznich listl a masovych tituli s vysokymi néklady a odliSnym
obsahem. Seridzni listy byly ur¢eny vzdélanému a bohatému publiku z vysokych
spolecCenskych vrstev. Naopak masovy tisk byl urCen predev§im Ctenafim z nizSich
vrstev, upfednostiioval popularni témata, kterym ptizpasobil 1 veSkeré politické déni.
Seriozni listy slouzily hlavné jako skupinova komunikace mezi obchodniky, politiky ¢i
veédei. Masovy tisk byl vyraznéji graficky zpracovan, nabizel obsah se specidlné
zaméefenymi tématy a zacal zjednoduSovat a zkracovat texty. Prodejni cena masového
tisku byla podstatné nizni nez u tisku seridézniho. Odtud pochazi nazev ,,penny press*,
kterou bylo mozné tyto listy pofidit. Prikopniky masového tisku ve svété se staly tituly
New York Sun nebo New York Herald, vychazely od roku 1833 a 1835. Roku 1836
vznikly ve Francii komer¢né orientované listy La Presse a Le Siécle. V osmdesatych
a devadesatych letech 19. stoleti doSlo k vyrazng&jsimu rozvoji masového tisku. Mezi

vyznamné vydavatele patfili naptiklad August Scherl, Rudolf Mosse a Leopold Ullstein.
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Nejctengjsim francouzskym denikem zaméfenym na lokalni zpravodajstvi se stal roku
1876 list s nazvem Le Petit Parisien. V ¢eskych zemich se stale Cast&ji zacal pouzivat
termin bulvarni tisk, ktery nahrazoval oznaceni masovy tisk. K rozvoji bulvarniho tisku
u nas doslo az ve druhé poloviné 20. let 20. stoleti, vysledkem byly naptiklad listy
s nazvem Expres nebo Poledni list. Jest¢ diive nesl bulvarni tisk oznaceni senzacni
noviny, to ztoho divodu, Ze pfinaSely Ctenafim rizné senzacni zpravy v podobé
rozruchu, piekvapeni i nepravdivych informaci. Jako piiklad lze uvést list New York
Sun Benjamina Daye, ve kterém si vymyslel historku o tom, jak odjel astronom John
Herschel zatizovat hvézdarnu do Kapského mésta. Smysleny piibeh neustale rozsiroval
a do doby, nez list prodal, mu pfinasel vysoké zisky. Pro bulvarni noviny jsou déle
typické¢ predev§im skandély, tedy udalosti spojené s porusenim ur€itych norem
a principii ve spole¢nosti. Neni vSak snadné rozliSit, zda se jednd o skute¢ny C¢i
smysleny skandal. Masovy tisk se dale rozvijel, pfestal byt pouze doplikovou aktivitou
tiskaiil a stal se vyrobnim odvétvim. Britsky vydavatel Lord Northcliffe vydélal na
svém listu Daily Mail, zalozenym v roce 1896, miliony. Denik se stal skute¢nym
masovym nakladem. List byl zaméfen predev§im na témata o zlo¢inech, podporoval ale
1 reklamu na zbozi. Northcliffe si dokazal udrzovat a dokonce stale zvySovat pocet
Ctenafd, stal se tak zahajovatelem epochy komercializace médii. Zavedlo se pravidelné
vydavani tiskovin a doslo k rozvoji Zurnalistiky. V pribéhu 19. stoleti bylo mozné sbirat
zurnalistické materidly jiz telegraficky ¢i telefonicky nebo pofizovat dokonce
fotografie. Kromé¢ tisku masového a seriézniho se zacal rozvijet také tisk jednotlivych
politickych stran. Charakteristickym znakem soucasnych masovych médii, pfedevSim

tisku, je jejich periodicita vychazeni.

Tisk neboli tisténa média jsou proto nékdy nazyvany pojmem periodika, jejichz
pravidlem je vychazet alesponi dvakrat ro¢né. Vysokou dulezitost pro hromadnou
socialni komunikaci predstavuji hlavné noviny, predev§im deniky a tydeniky,
a samoziejmé také Casopisy. Tisk je v soucasné dobé velmi silné spjat s internetem,
jelikoz tisténa média jiz nevychazeji pouze v podobé papirové, nybrz i v elektronické.
To znamend, Ze jsou svému publiku dostupné skute¢né jednoduSe (pokud bereme za
samoziejmost bezproblémové piipojeni k internetu) a na internetu mohou byt dokonce
aktualizované nékolikrat denné. Pro vétSinu lidi vSak zlstava papirova podoba tiskovin

piijemné;si, prehledné;si a piinasejici vice informaci (Clovek si spiSe precte celé noviny,
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které ma fyzicky v ruce, nez aby si procital cely jejich obsah na internetu). Toto jsou
davody, které rozhodné papirovou podobu novin nenahradi, a tudiz ji internet plné
nezastoupi. Na druhou stranu nejsou fyzické noviny zcela aktudlni, kdyz piihlédneme
ke skute¢nosti, Ze na internetu mohou byt aktualizované i nékolikrat za den. Tisk na
internetu je rozhodné novodobéjsi a vyspélejsi moznosti ziskani potfebnych informaci
pro vSechny jeho uzivatele, to ale nastésti nema takovy dopad na prodejnost tisku

Vv papirové podobé, ktery spiSe stagnuje, alespon prozatim. (Musil, 2010, s. 43-45)

2.2.2 Internet

Internet je vefejnd celosvétova decentralizovand sit’ spojujici jednotlivé
svétadily, staty, mésta atd. Jde o globalni systém propojujici pocita¢ s pocitacem, na
jehoz zakladé je mozné vzajemné komunikovat. Internet umoznuje ziskavat neustale
nové informace, které je mozné vyhleddvat pomoci internetového katalogu ci
internetového vyhleddvace. Zatimco internetovy katalog nabizi seznam odkazl na rtizné
stranky, internetovy vyhledava¢ umoznuje vyhledavat potfebné stranky dle zadani

klicovych slov. Internet poskytuje nescetné mnozstvi sluzeb, kterymi jsou naptiklad:
e clektronicka posta
e nakupovani
e chatovani
e seznamka
e poslech hudby, sledovani videi, ¢teni ¢lanki

e vyuzivani socialnich siti atd. (Dusikova, 2008, s. 9)

Roku 1969 vznikla sit’ s ndzvem ARPANET a tato udélost je brana oficidlné za
vznik internetu. Zac¢atkem 70. let vznikl e-mail, ktery je pouzivan do soucasnosti. V té
dobé¢ byl vypracovan i provozni jazyk a rezim — sada protokoltt TCP/IP. V 80. letech
zaCaly vznikat dal$i sit¢ jako BITNET, EARN a FidoNet, navzajem doslo k jejich

propojeni a vzniku soucasného internetu. Na pielomu 80. a 90. let vznikla www sluzba,
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kterd zdsadn¢ zmeénila internet. Nastalo obdobi komercionalizace internetu. Od této
doby se stal internet podstatnou soucasti podnikéni vétSiny firem, piekonal spoustu
svych nedostatkli a zbavil se existujicich chyb. Komercionalizace internetu pfinesla
I negativni stranky v podobé spammingu, vird ¢i jinych Skodlivych koda apod. S témi
uz si ale dnesni vyspéld doba umi také poradit a vyviji neustdle nové systémy
a programy, které jim pomdhaji zabranovat, piipadné je Gplné¢ eliminovat. (Sedlacek,

2006, s. 18)

Internet se zacal Sifit rychle, i kdyz ocekavani odbornikii v USA bylo jesté
mnohem vétsi. Roku 2002 se rozsifil celosvétové piistup na internet mezi zhruba
620 miliond lidi, odhad viak &inil jiz k roku 2000 1 miliardu lidi. Vyvoj v Ceské
republice byl pon¢kud pomalejsi nez v ostatnich vyspélych zemich, av§ak koncem roku
2008 pouzivalo internet v Ceské republice pies 50 % populace. Dle aktudlnich
informaci z NetMonitoru &inila celkova navitévnost internetu v Ceské republice k lednu
2013 6,4 miliont wuzivatell. Prvotnim zdmérem internetu byla pouze vymeéna
potiebnych informaci, postupem casu se k této funkci pridavaly dalsi. V souc¢asné dobé
plni internet obdobné funkce jako ostatni elektronicka média — piedev§im funkce
informacni, zdbavni a komer¢ni. Tyto funkce je internet schopen plnit pievazné
interaktivnim zplsobem, tim se odliSuje od rozhlasu a televize. Internet vSak nabizi
Ijiné dalsi funkce, jako napiiklad elektronickou komunikaci, e-mailovou postu,
nakupovani na internetu a spousty dalSich. Informace z internetového prostiedi jsou

publiku snadno a véas piistupné. (Musil, 2010, s. 61-64)

Média jsou soucasti kazdodenniho Zivota jedince, skupiny, podniku, instituce,
celé spolecnosti. Informuji, bavi, vzdélavaji, ukazuji zplsoby spole¢enského jednani,
predstavuji politickou situaci, kulturni zvyky a tradice narodl, prodavaji. Denné se
dostane nescetné mnozstvi téchto a dalSich informaci do siti medidlnich prostredkii,
kterymi jsou dale distribuovany mezi spolecnost, tvofenou nesCetnym mnoZzstvim
cilovych skupin, kterych se maji uréitym zptsobem dotknout — vyvolat zajem, touhu,
potiebu, prani, uspokojit. Kazda cilova skupina a kazdy jedinec v ni veSkeré tyto
informace vnima individudlné. Na kazdého pusobi jinak, vytvafi riznorodé nézory,
postoje a potieby. Ke kazdému jedinci se informace dostanou prostiednictvim riznych

medidlnich prostfedkii — novin, Casopisl, rozhlasu, televize, internetu. Kazdy podnik
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pouziva individudlné nastavenou marketingovou komunikaci, na zakladé které se snazi
do prostiedi médii dostat, nejlépe s pozitivnim ptinosem. Marketingovd komunikace je
velmi dilezitym nastrojem pro veskeré aktivity podniku — urcuje zplsoby osloveni
zakaznika, vytvaii motivaci, ptidanou hodnotu pro zakaznika, buduje a prohlubuje

vztahy s vefejnosti a snazi se uspésn¢ dosahnout cilti pfimé komunikace se zakaznikem.
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3 ZIVOTNI STYL

wZivotni styl je mozno definovat jako vice méné integrovany soubor praktik,
které individuum realizuje ne proto, zZe jsou uzitecné, ale také, ba hlavné proto, Ze

davaji materidalni podobu vypovédim o viastni identite.” (Giddens, 1992, s. 163)

Zivotni styl vyjadiuje zptisob Zivota jednotlivce nebo skupiny, jakym Zije, jak se
obléka, jak bydli, jak travi volny Cas, kde pracuje, jak se stravuje, jaky ndzor mé na svét
a sebe samého, jakou hudbu posloucha, jaké knihy ¢te, kam chodi za kulturou, za

zabavou apod. (Kubatova, 2010, s. 12)

J. Duffkova (2005, s. 81) rozliSuje zivotni styl jednotlivce a zivotni styl skupiny.
Pod Zivotnim stylem jednotlivce je mozné si predstavit konzistentni zivotni zplsob
jedince, jehoz samostatné ¢asti se navzajem propojuji, jsou ve vzajemném vztahu a maji
jednotné spolecné jadro. Tento jednotny styl se prolind vSemi podstatnymi ¢innostmi,
vztahy i zvyklostmi nositele zivotniho stylu. Pro zivotni styl skupiny jsou typické
spole¢né rysy zpusobu zivota, jeho hlavnich, urcujicich momentl, které jsou
charakteristické pro pevaznou vétsinu ¢lenti té dané skupiny. Clenové skupiny se Gasto
ani neznaji, ale maji spolecné charakteristiky, které jsou podstatné pro vytvaieni
zivotniho stylu skupiny. MiZe se jednat napf. o Zivotni styl lékart,, sportovci,

podnikatelti, studentd apod.
Na Zivotni styl je mozné pohliZzet ze dvou hledisek:

e Materialni aspekt Zivotniho stylu, ktery odpovidd pojmu Zzivotni uroven.
RozliSuje se Zivotni uroven spolecnosti a Zivotni uroven jednotlivce, obdobné
jako tomu je u Zivotniho stylu. Zivotni uroven spole¢nosti piedstavuje materialni
blahobyt a je méfena pomoci ukazatele hrubého domaciho produktu. Zivotni
uroven jednotlivce predstavuje materidlni blahobyt, ktery vyjadiuje vybavenost

domaécnosti pfedméty dlouhodobé spotieby.

e Kulturni aspekt zivotniho stylu je chapan jako kulturni uroven a je
predstavovan kulturnimi aktivitami mimopracovni dobu. Do kulturnich aktivit

patifi navstéva divadel, koncertil, vystav, studium odborné literatury, sport,
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turistika, Cetba literatury, navstéva pratel, restauraci, zabav, rukodélné konicky

S 4

Z uvedeného vyplyva, Ze je pojem Zivotni styl ¢asto spojovan s kvalitativnimi
charakteristikami Zivotniho zpiisobu (materidlni aspekt) a dale s vyznamy, které pro lidi
néco znamenaji, na zakladé kterych jednaji, ziji, interpretuji realitu, svét a smysl zivota

(kulturni aspekt). (Kubatova, 2010, s. 15-20)

Zivotni styl je ovliviiovan mnoha faktory, kterymi jsou predevsim vzdélani,
socialni postaveni, pracovni rezim, volny ¢as, pohybové aktivity, zdravi, zdrava vyziva
a pitny rezim, kultura a zptisob zivota rodiny, misto bydlisté, vliv okolniho prostiedi,
socialni vztahy, spoleCensky zivot, tradice, moda aj. Mezi jednotlivymi faktory, které
ovliviiuji Zivotni styl, existuji vzajemné vazby. Jednotlivé urovné téchto faktord se
podili na utvateni zivotniho stylu a pfedevs§im pak na jeho kvalité. Stupen dosazeného
vzdélani ovliviwuje zivotni styl zejména ze dvou divodu. Tim prvnim divodem je
ziskani pottebné kvalifikace pro uplatnéni se na trhu prace, za druhé dochazi
Kk prohlubovani kulturni trovné a ziskavani v§eobecného rozhledu. Volny ¢as je ¢asovy
prostor, ktery ¢lovéku zbyva po splnéni jeho pracovnich povinnosti. Cinnost ¢lovéka ve
volném case vyplyva zjeho postoji, zajmi a potieb. Volny cas byva vénovan
sportovnim a pohybovym aktivitam, kulturnim zazitkim, zajisténi chodu domacnosti
a jinym mimopracovnim povinnostem ¢i potiebam jedince. V dneSni dobé je kladen
velky diraz na zdravou vyzivu, ktera je velmi blizko spjata se zdravym zivotnim
stylem. V nepfeberném mnozstvi potravin, které jsou dnes na trhu k dispozici, neni ale
jednoduché si vybrat. Na jedné strané ma cClovek Siroké spektrum moznosti jak se
stravovat, musi si ale umét vybrat ty potraviny, které jsou pravé ke zdravému Zivotnimu
stylu vhodné, které mu pfinesou ten spravny uzitek a energii. Pouze zdravy Zivotni styl
muze Clovéku pomoci k prevenci pred hrozicimi civilizaénimi chorobami, jejichz
pfi¢inou muze byt predev§im nadmérna konzumace jidla a kaloricky bohatych potravin,
stres, nedostatek pohybu, nedostate¢ny pitny rezim atd. Aktivity, Cinnosti, zajmy
a celkovy zivotni styl jedince nevychazi pouze z jeho subjektivnich nazord a postoji,
ale dost Casto vyplyvaji a navazuji na kulturu a zptsob zivota jeho rodiny. Jedinec ma
naucené jisté zvyky a tradice, které v pribéhu svého Zivota prosazuje, obnovuje a dale

pfizplsobuje Vyvijejici se moderni spolecnosti a sobé samému. Dulezitou roli v Zivoté
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jedince hraji socialni vztahy, které je tfeba neustale vytvaret a udrzovat. Socializace se
u ¢loveéka vytvaii od jeho détstvi a je zdkladem pro zaclenéni se do spolecnosti a pro
vnimani spolecenského a kulturniho okoli. DalSim neopomenutelnym a dulezitym
faktorem ovliviiujicim Zivotni styl je moda. Je to psychologicky a socialni fenomén,
ktery dokaze ovlivnit lidské aktivity, uspokojit potiebu ur¢ité socialni opory a predstavit

zvyky, tradice a zZivotni styl jedince.

Zivotni styl vefejné vyjadiuje piedstavy o sob& samém. Viechny vyse uvedené
faktory ovliviiujici Zivotni styl by mély byt v ur¢ité rovnovaze. Clovék by se mél naudit
propojit svou praci S dostateCnou pohybovou aktivitou, zdravym stravovanim,
dodrzovanim pitného rezimu, vytvofenim dobrého zazemi. M¢l by byt schopen si také
umét odpocinout a relaxovat. Spravné skloubeni téchto dilezitych Zivotnich hodnot
miZze mit za nasledek kvalitni Zivotni styl. Spatné dodrzovani nebo nedodrzovani
ur¢itych zasad zdravého zivotniho zplsobu se na clovéku odrazi bohuzel dfive nez
jejich pravidelné a peclivé dodrzovani. Kvalitni Zivotni styl si totiz rozhodné vyzaduje

velké usili.

28



4 TISTENE A INTERNETOVE LIFESTYLOVE
MAGAZINY

Tistény magazin je magazin Stematicky zaméfenym obsahem urenym pro
danou cilovou skupinu. Cilovou skupinou se rozumi skupina ¢tenafti se spole¢nymi
zajmy vyhledavajici obdobna témata. Velikost cilové skupiny je zavisld na obsahu
magazinu — ¢im uz8i zaméteni témat, tim mensi cilova skupina. S tim samoziejmée také
souvisi prodejnost a ¢tenost. Magaziny vychazi periodicky a jejich periodicita je
riznoroda, mohou vychazet jednou tydné, jednou za ¢trnact dni, mési¢né, Ctvrtletné ¢i

nepravidelné.

Cilovou skupinou pro tcely této prace jsou zejména zeny neboli ti Ctenaii, kteti
vyhledavaji a ¢tou lifestylové magaziny. Nutno podotknout, Ze zajemci o zenské

lifestylové magaziny nejsou pouze zeny, stale Castéji se jimi stavaji i muzi.

Internetovy magazin je online magazin uréeny k publikovani informaci
Ctenafim prostfednictvim internetu. Internetové magaziny se od téch tisténych 1isi
predevsim interaktivnosti. Kromé textu nabizi internetovy magazin svym ¢tenaiim
vyuzivat vizualni a audiovizualni prvky, videa, zvukové soubory, aplikace, ¢tenafi se
mohou zapojit do diskuzi, vznaSet dotazy do poraden, Ui€astnit se online soutézi apod.
Jedinym potifebnym atributem pro ¢teni online magazinQ je pfipojeni k internetu, coz
neni v dneS$ni dob¢ rarita. Informace na internetu jsou aktualni a vychazeji denné

Vv pfedem stanovenych intervalech (vétSinou v brzkych rannich hodinéach).

TiSténé a internetové lifestylové magaziny piinaseji Ctenaftim aktualni
informace ze svéta krasy, mody, kosmetiky, zdravi a zdravé vyzivy, zivotniho stylu,

sexu a vztaht, spolecenského Zivota, bydleni, rodiny, volného ¢asu a nakupovani.

4.1 Projekt Median

Odhad c¢tenosti tisku uvadi na svych internetovych strankach agentura Median
pro vyzkum trhu, médii a vefejného minéni. Median provadi na zakdzku vesSkeré
kvalitativni 1 kvantitativni vyzkumy trhu, vyzkumy vefejného minéni a sociologické
vyzkumy. Ke vSem typim vyzkumu vyuziva agentura své rozsdhlé zkusenosti, které

kombinuje s modernimi metodami dotazovani:
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e CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) — metoda, kdy je tazatel
vybaven elektronickym dotaznikem a pomoci néj zaznamenava odpovédi
respondentl,

e CATI (Computer Aided Telephone Interviewing) — tazatel vede s respondentem
rozhovor telefonicky,

e AVL (Audio / Video — Likeability) — vybrana cilova skupina hodnoti zvukové,

obrazové a multimedialni ukazky pomoci vypocetni techniky.

Median realizuje nejrozsahlejsi medialni vyzkumy na vysoké mezinarodni
urovni. Pro vyzkum odhada ctenosti tisku vyuziva vicestupnovy nahodny vybér
a dotazovani probiha v pfimém kontaktu s respondenty. (Median, online, cit. 2013-11-
17)

4.2  Projekt NetMonitor

Navstévnost internetovych stranek sleduje vyzkumny projekt NetMonitor.
Zminény rozsahly projekt zabezpecCuje krom¢ meéfeni navsStévnosti internetu také
vyzkum sociodemografického profilu jeho navstévnikii. Zadavatelem projektu je
Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR). Jedna se o profesni sdruZeni, které v oblasti
internetové reklamy ptisobi od roku 2000. Realizatorem projektu jsou spolecnosti
Gemius a Mediaresearch. Vyzkum je provadén tzv. hybridnim pfistupem, coz znamena,
ze méfeni probiha na dvou stranach — na strané méfeného serveru a na strané
internetového prohlizeCe wuzivatele. Prvni zcild vyzkumného projektu, méteni
navstévnosti, probihd na strané¢ méfeného serveru prostfednictvim javascriptovych
koda, které jsou vlozeny do méfenych stranek. Vlozené kody na strankach umoziuji
shromazd’'ovat informace o vSech navstévnicich serveru. Tento zplisob méfeni dokéaze
sledovat také technické parametry pocitacii a ziskavat velky soubor dat nezbytnych pro
méfeni navStévnosti. Dalsi podstatny cil projektu, vyzkum sociodemografie
navstévniki, se provadi na panelu respondent. Panel respondentl je tvofen dvéma
slozkami — Pop-up panelem a NetMonitor panelem. Prvni z panelli se nachazi na strané
meéteného serveru a druhy vyuzivaji jednotlivi clenové NetMonitor panelu. Reportovana
data se v zavéru slouci do jednoho, tzv. joint panelu. (NetMonitor, online, cit. 2013-12-
14)
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Do méfteni navstévnosti je zapojeno velké mnozstvi médii a medialnich agentur,
jez na zéklad¢ ziskanych dat planuji své medialni kampané. Pfi méfeni je sledovano

nékolik ukazatelu:

e PV —Page Views (pocet zobrazenych stran)

e RU — Real Users (pocet realnych uzivatela)

o RUest — Real User estimated (odhad realnych uzivatell)

e Visits (pocet navstév vykonanych uzivateli)

o TTS (celkovy straveny Cas vSemi uzivateli)

e ATSest (odhad primérného Casu straveny jednim uzivatelem)
e ATSru (primérny cas straveny jednim realnym uzivatelem)

e AVT (primérny Cas trvani jedné navstévy)

Pro ucely této prace jsou podstatné dva z nich, a to ukazatel PV a ukazatel RU,
respektive ukazatel RUest. Ukazatel PV piedstavuje pocet zobrazenych stranek, kde je
jedna stranka chapana jako uceleny blok informaci. Nejedna se tedy o pocet uzivatelu,
ktefi stranku navstivili, ale o mnozstvi informaci, které si nechali uzivatelé zobrazit.
Ukazatel RU ptedstavuje redlného uZzivatele, jenZ v daném obdobi navstivil dany server.
Ukazatel RUest je pouze odhadem redlnych uZivatell, ktefi dany server v daném obdobi
navstivili. Vysledna hodnota ukazatele RU je totiz z metodickych dtvodt k dispozici az
25 dni po ukonceni mésice, ve kterém byla méfena. Z toho duvodu existuje ukazatel
RUest, ktery plni funkci pfiblizného indikatora navstévnosti. Hodnoty RUest jsou vSak
velmi davéryhodné, ziskavaji se na zdkladé naméfenych hodnot z minulych obdobi
a konecné rozdily mezi hodnotami RU a RUest se pohybuji pouze v fadech jednotek

procent.

Vsechny méfené internetové stranky na NetMonitoru jsou roz¢lenény do
nékolika kategorii podle toho, jaké oblasti se konkrétn¢ tykaji. Mefi naptiklad
navs§tévnost bulvarnich magazinti, spoleCenskych magazinli, muzskych magazint
0 zivotnim stylu, navstévnost riznych zajmovych serverti, serverti o cestovani, zdravi

a spousty dalsich.
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5 FUNKCE INTERNETOVYCH A TISTENYCH
LIFESTYLOVYCH MAGAZINU, JEJICH VYHODY A
NEVYHODY

Jak jiz bylo zminéno v kapitole médii (2.1), existuji ti1 zakladni funkce médii —
informacni, zdbavni a komer¢ni. Toto rozdé€leni se vztahuje obecné na veskera média,

bez vyjimky plati tedy i pro tisténé a internetové lifestylové magaziny.

Komer¢ni funkce je nejpodstatnéjsi ze vSech tii funkci pro oba typy médii jak
online, tak tisk. Ptedstavuje podstatnou slozku fungovani média, zajistuje jeho
existenci, prosperitu a rozvoj. Rozdil mezi internetem a tiskem je pouze v tom, Ze
internet ziskava finance jinak nez tisk. Internet ziskava vynosy z inzerce neboli ze
zobrazeni reklam a u nékterych webu také za jejich zpoplatnéni. Muze se jednat
0 zpoplatnéni doplitkovych sluzeb, jako jsou rizné placené mobilni aplikace apod.
Internetovy magazin vSak profituje piedevsim zreklamy, z prodeje prostoru na
strankach urcenych K inzerci reklam klienti. RUzné formy reklamy, které lze na
internetu vyuzit, garantuji klientim uréity pocet zobrazeni stranek a zaruCeny pocet
potencidlnich uZivatelli, ktefi stranky navstivi a kterym se také reklama zobrazi.
Finance, které timto zpiisobem ziska internetovy magazin od Klienta, slouzi na provoz
a nejpodstatnéjsi slozkou jeho fungovani. Hlavni slozkou pfijmu tisku jsou vynosy
z prodeje a vynosy z inzerce. Vynosy z prodeje v sobé zahrnuji jak bézny prodej, tak
predplatné. Vynosy z inzerce pak ptedstavuji, obdobné jako u internetu, vynosy za

zobrazeni reklam.

Informacni funkce ma za Ukol ctendfe tiSténych a internetovych médii
informovat o veskerém déni, které je u daného typu média zadouci. V ptipad¢ lifestylu
¢tenafi  tiSténych magazini a navstévnici internetovych magazinti vyhledavaji
a ocekavaji informace o Zivotnim stylu spojenym S mddou, zdravim, rodinnymi
a socidlnimi vztahy, spoleCenskymi tématy, bydlenim, trdvenim volného casu apod.
Ctenat predpoklada, Ze se i u témat, ktera mu jsou znama, dozvi n&jaké nové poznatky,
jez jeho dosavadni znalosti obohati nebo se miniméln¢ potvrdi dosud zndma fakta

0 daném tématu a Ctenaf se seznami s jeho realitou. Kladnym dopadem informacni

32



funkce na internetu je predevsim rychlost, jakou se informace $ifi, je vyborné dostupna
a da se zpétn¢ dohledat. Informace v tisténé podobé neni tak rychle dostupna, jelikoz
¢lanky v tisténych magazinech jsou publikované v dlouhodobéjsich intervalech proti
magazinim v online podob¢é. U internetovych magazinti je na dennim poiadku
publikace nékolika ¢lanki najednou, ktera muize byt rozlozena do nékolika ¢asovych
usekl. Dohledani informace neni v ptipad¢ tisténych magazint tak pravdépodobné, jako
je tomu pravé u internetu, pokud zrovna nema ctenar doma sbirku magazinii v tisténé
podobé¢. Existuje totiz dany pocet vytiskl, které 1ze zakoupit, neprodana ¢ast publikaci
je po Case stazena z pulti. Toto se na internetu vétSinou nestane, Clanky ziistavaji
obvykle v archivech a zadanim hledaného pojmu do vyhledavace nebyva problém je
zpétné dohledat. Velmi negativnim dopadem informac¢ni funkce u internetu je moznost
Sifeni dezinformaci. Spousta ¢lankli a riznych disponibilnich informaci na internetu

nema ovéfené zdroje. Dochazi tak ke zneuziti a manipulaci informaci.

Zabavni funkce je dal$i nepostradatelnou funkci médii. Lidmi je velmi Casto
vyhledavana, ptinasi jim rozptyleni, potéSeni a odleh¢eni. Na internetu se Ize se zabavni
funkei setkat v podobé riznych online her, soutézi o ceny, poslechu hudby, pfispivani
do rtznych diskusnich for, ¢teni blogi apod. V tisténé podobé je zabava
zprostfedkovana ve formeé rliznych soutéZi, kiizovek atd. Zabavni funkce médii poméaha
lidem naplnit volny c¢as, ktery jsou ochotni vénovat odlehéeni od problému
kazdodenniho Zivota nebo se chtéji prosté jen pobavit. Pozitivni dopad této funkce na
lidi je zfejmy, ma pobavit, Clovek pii ni relaxuje, nezatézuje ho, ba naopak. Negativni
v§ak je, ze ma zminéna funkce schopnost odvést pozornost ¢tenaid od vaznych

spolecenskych témat ¢i situaci a ma schopnost piikladat jmenovanym situacim lehkou

vahu.

5.1 Vyhody a nevyhody internetovych magazini

Internet  plsobi celosvétové a Sirokému spektru uZivateld nabizi
nezpochybnitelné mnozstvi sluzeb, prostfednictvim kterych mezi sebou mohou
uzivatelé komunikovat a prezentovat nes¢etné mnozstvi pestrych informaci a obsahd.
Internet je interaktivni, rychlé a nepfetrzit¢ médium, prostfednictvim kterého je mozné
sdilet multimedialni obsah. Z obrovské §ite funkci vyplyva spousta vyhod, ty jsou vsak

doprovazeny také jistymi nevyhodami. V porovnani stiskem je internet rozhodné
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dokonalejsi technologii, nabizi totiz takové sluzby, které ostatni typy médii nejsou

schopny svym uzivatelim poskytnout. Nejvétsi vyhody internetu Ize spatfit

Vv nasledujici podkapitole.

5.1.1
1.

Vyhody

Disponibilita v prostoru — komunikace na internetu ma celosvétovy rozmér,
ktery nezna hranice. V dnes$ni moderni dob¢ jiz neni problém se k internetu
pfipojit z jakéhokoliv mista na svété. Redaktofi internetovych magazint tak
maji moznost psat Clanky z jakéhokoliv mista na zemi, mohou ziskavat
informace ,,nazivo* ze zahrani¢i a odvadét svou redaktorskou ¢innost i ,,na
dalku“. Redaktor neni ve své praci diky pfipojeni omezen a muze tak

obohacovat své poznatky, potfebné k psani ¢lanku, ze vSech koutt svéta.

Disponibilita v ¢ase — umozinuje Ctenaiim zpétné dohledani potiebnych
informaci. Data byvaji archivovana, coz uzivateli zpfijemnuje a usnadiiuje
ziskani potfebnych informaci, které predchazi aktudlnim udélostem.
Nalezeni informaci v archivu umozni celkové rozsifeni obzoru a uceleni
obrazu o aktualné publikovaném tématu. Vyhodu lze spatfit i pohledem do
budoucnosti, napt. kdyZ je tfeba napsat Clanek v den konani jisté akce
a publikovat ho jesté vten samy ¢&i nasledujici den. Casové moznosti jsou

neskute¢nou vyhodou.

Interaktivita — umoziuje vzajemnou komunikaci, poskytuje zpétnou vazbu
nebo umoznuje ziskat okamzity ohlas na dané téma. Interaktivita se
projevuje V piipadé internetovych magazini napiiklad komentovanim
riznych ¢lanka uzivateli. V momenté€, kdy je ¢lanek publikovan, uZzivatel
muze K tématu posilat své nazory, poskytovat rady ¢i pozadovat vysvétleni
apod. Dana komunikace muze probihat také prostiednictvim elektronické

posty, pomoci socialnich siti apod.

Neomezeny rozsah — velikost publikovaného materidlu neni nikterak
omezena, internet ma velky kapacitni rozmér. Omezené mohou byt napf.
poCty znakii v publikovanych ¢lancich internetovych magazind, ale to se

jednd o interni nastaveni smérnic redakce. Hlavni smysl neomezenosti
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rozsahu je ten, ze redakce mutize té€chto ¢lankt za den vydat tolik, kolik si jen
vzpomene. Jeden clanek mize obsahovat n€kolik hypertextovych odkaz,
které mohou zédkladni rozsah Clanku rozsifit o dal$i navazujici a podrobné;jsi

informace.

Kontinualnost informaci — internetovd média funguji nepietrzité, jsou
neustale online a neznaji zadné uzavérky. Informace je mozné na internetu
zvetejiiovat hned, jakmile jsou dostupné. Nebo je naopak mozné nastavit Cas,
kdy maji byt urcité zpravy ¢i ¢lanky publikované. Znamena to, ze i kdyz neni
momentalné redaktor u pocitace, aby v danou chvili ¢lanek zvetejnil, ma ho
JiZ napsany a nastaveny na urcity ¢as, kdy se ¢lanek na internetu zobrazi. D4
se fici, ze internet nikdy nespi, zalezi jen na jeho wuzivatelich

a zprostiedkovatelich informaci, kdy je uvetejni.

Personalizace — jedna se o moznost, kdy si mize uzivatel pfizplsobit
urcitou stranku dle svych preferenci a potieb. Muze si nastavit bud’ grafickou
podobu stranky, nebo si nastavi zobrazovani aktualnich informaci dle
zadanych hodnot, coz né€které portaly umoziuji. Uzivateli se pak zobrazuje
napf. rovnou horoskop sjeho znamenim, pocasi dle mista bydlisté¢ apod.
Ptipadné se miiZze jednat jesté o vyssi stupné personalizace, kde mé moznost
uzivatel manipulovat s obsahem stranek apod. Zalezi na tom, co vlastnik
danych stranek jeho uZzivatelim v nastaveni povoli. Personalizace je urcité
piijemnou vyhodou vyuziti internetu, jelikoz zptfijemnuje jeho uzivani.

(Kavecky, online, cit. 2014-02-06)

JA:)

Dalsi velkou vyhodou internetovych médii je mnohem vétsi poCet Ctenari, nez je

tomu u tisku, neboli vétsi pocet téch Ctenari, kteti pozaduji informaci hned ¢i v piedem

stanovenych intervalech. Internetové magaziny maji v publikovanych tématech vétsi

volnost a pruznost. Pokud z jakéhokoliv divodu nevyjde planovany ¢lanek ,,véas®, nic

se ned&je, je nahrazen jinym nebo vyjde zkratka pozdéji. (Ott, online, cit. 2014-02-07)

Velkou vyhodou internetovych lifestylovych magazint je jejich cilova skupina,

jez je tvorena predev§im Zenami ve véku 25-45 let. Cilova skupina v uvedeném

vékovém rozmezi je v internetovém prostiedi nejproduktivnéjsi a dokaze tak pfinaset
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velmi zajimavé vysledky, co se sledovanosti daného média a prodejnosti produktti ¢i
nabizenych sluzeb tyce. Kazdd zena se zajimd o moddu, krdsu, zdravi, zivotni styl
a predevsim také rada nakupuje, a to teprve, kdyz muze veskeré své potieby uspokojit
na jednom misté¢ stisknutim nékolika klaves na pocitaci. Dalsi vyznamnou vyhodou
internetovych lifestylovych magazinii je skute¢nost, ze je navstévuje stale veétsi Cast
muzského publika. Na internetu se dozvi o zenach a jejich potiebach vzdy zajimavé
informace a navic je pfi tom nikdo ,,nesleduje. Maloktery chlap by si pieci Sel koupit

lifestylovy magazin pro zeny do obchodu.

Z hlediska marketingové efektivity je bran za velkou vyhodu neustile se
zvySujici €as traveni perspektivni cilové skupiny na internetu. Majitelé internetovych
stranek se snazi zasahnout Siroké spektrum potencidlnich zékazniki prostfednictvim
svych neustidle se zdokonalujicich internetovych kampani. Vyhodou internetové
reklamy pro jejiho zadavatele je moznost zasazeni uzivatele ve chvili, kdy se pfipoji
Kk internetu. Prodej prostorti na strankach uréenych k inzerci klientim je podporovan
riznymi marketingovymi akcemi. Jejich efektivitu je mozné zjistit za urcité sledované
obdobi pfed zapocetim marketingové akce, béhem akce a po jejim ukonceni.
S rostoucim poctem sledovani internetu roste také ti¢innost marketingovych kampani.
Z toho vyplyva pokles ucinnosti kampani u ostatnich typt médii, coZz pfedstavuje pro
internet vyhodné postaveni. Dal$i vyhodou v tomto sméru je celkem snadna méfitelnost
kampani a jejich vysledkd, nizké provozni néklady a nepfetrzité dvaceti ¢tyt hodinové
pusobeni reklamy na uZivatele internetu. Reklama na internetu nemusi byt vZdy pro
uzivatele atraktivni a nendsilnd, ale vétSinou existuje zplsob, jakym se ji vyhnout,
vypnout ji ¢i se ji naucit ignorovat. V ostatnich médiich, jako naptiklad v tisku, televizi

¢i rozhlase ji ,,vypnout* neumime. (M4YQU, online, cit. 2014-02-07)

5.1.2 Nevyhody

Nevyhodou internetovych médii z hlediska marketingové efektivity je fakt, ze
existuje velké mnozstvi sluzeb a reklam, které stranky uzivatelim nabizi, a ti se v tomto
velkém mnoZstvi mohou ztracet. Nekteré potencialni cilové skupiny neni ani mozné
zasahnout, internet vyzaduje jiz vyS$i odbornou znalost a ne vSechny skupiny
obyvatelstva, jako napiiklad diichodci, ho vyuzivaji. Zasadni nevyhodou kampani je

jejich narocnost na pfipravu a vysoké investice. Nevyhodou internetovych magazini je
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také narocnost nalézt kvalitniho redaktora k psani velkého poctu clankt, které jsou
zadouci, a predev§im pak veétsi finanéni narocnost Umérnd poctu napsanych

a publikovanych &lanki. (M4YOU, online, cit. 2014-02-08)

Internetové magaziny mohou byt a ve spousté piipadi stale jsou uzivateli
povazovany pouze za dopln€k ¢i pouhou variaci za tiSténou podobu magazinii. Tato
skute¢nost predstavuje jak zhlediska ctenarského, tak z hlediska marketingové
efektivity znaény problém. Ctenaf totiz neni plné oddén internetové podobé magazinu
aslouzi mu v urcité dobé jen jako nahrazka, coz pro provozovatele internetového
magazinu neznamena ziskani stalého uzivatele. Nehmotnost internetovych magazinti
Jim v jistém sméru neptidava na dokonalosti, jelikoz pravé hmotné magaziny maji pro
uzivatele Casto dosti zna¢ny uspéch a znamenaji jejich preferenci. Internetové magaziny
nabizeji sice velké mnozstvi zadoucich informaci, ale je jich pfili§ mnoho, a to
uzivatelim znesnadiiuje rozhodnuti, ktery znich bude pro né ten nejoblibengjsi
a nejatraktivnéjsi. V neposledni tad€ je nutné upozornit na nevyhodu zavislosti
uzivateli na technice a pfistupu na internet, bez nichz se k online informacim

nedostanou.

5.2 Vyhody a nevyhody tisténych magazini
I ptes skute¢nost, ze tiSténé a internetové magaziny dokaZou mit velmi podobny
vykon ve smyslu ¢tenaiské zakladny a moznosti jejiho osloveni, nemé tisk takovych
moznosti, jako je tomu u internetu. Neni interaktivni, multimedialni, ani celosvétovy,
ma ale mnoho jinych vyhod, které jsou pro néj specifické a drzi ho taktéz na vysokych

stupnich ¢tenosti. Nasledujici text uvadi hlavni vyhody i nevyhody tisténych médii.

52.1 Vyhody

1. Hmatatelnost — ¢lovek si rychleji prohlédne strukturu tisténého magazinu
nez jeho online verze. Korektofi ¢tou radéji texty z papiru nez z monitoru, je
zde vEtsi moZnost zaregistrovani chyby, v§imnou si ji zdsadné rychleji nez
na obrazovce, kterd miize obraz zkreslovat. Ctenaf se v ti§ténych magazinech

1épe orientuje, 1épe se mu Ctou.

2. Kouzlo — magaziny v tisténé podobé je mozné Cist vSude — v dopravnich

prostiedcich, v pfirod€¢, na veSkerych mistech s nedostatkem signélu. Jsou
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dostupné i bez pristupu k internetu nebo v pfipadé vybité baterie, at’ uz

notebooku nebo jiného mobilniho zatizeni.

Design — tisténé magaziny lépe vypadaji, obsahuji vice obrazki, textu, je
velmi jednoduché a rychlé se jimi prolistovat, jsou piijemné na dotek, Ize
také konstatovat, Zze voni. Tisténé podobé magazini je kladena mensi
naro¢nost na tvorbu grafického designu, nez je tomu V internetovém

prostiedi.

Schopnost vnimani informace — proti ostatnim elektronickym médiim
ainternetu je ¢tenat schopen informaci v tisténé podobé jednoznacné 1épe
vnimat. Ur€uje si sam rytmus ¢teni, vzdy se muze vratit zpétné k informaci,
kterou vi, kde najde a ma lepsi schopnost si ji zapamatovat. Nemusi se pro
dalsi informace nikam slozité ,proklikavat™ a ztratit tak piehled, na jaké
strance zacal Cist, jako se tomu mulze stat pravé v ptipad¢ internetového
magazinu. Ten je sice v tomto pohledu rychlejsi, ale snadné&ji se v ném Etenaf

ztrati.

LepSi orientace — tiSténé magaziny maji zpravidla podrobnéjsi obsah, kde
najde ¢tenaf téma, které ho praveé zajima. Muze si tak cilevédomé nalistovat
pravé tu stranku, o kterou ma v dany moment zdjem. Nebo se muze k dané
strance dostat listovanim magazinu, u n€éhoz muze narazit na dalsi zajimavé
ttma a u né se pozastavit. V piipad¢ internetovych magazinli je to
samoziejmé také mozné, ale nez najde ¢tenar poZadovanou informaci, ztrati
tim o mnoho vice Casu, jehoz travenim musi zaplatit vétsi poplatky. Navic je
rychlejsi otocit stranku nez ¢ekat, kdy se po kliknuti v internetovém prostiedi
dand stranka zobrazi, coZ souvisi také s rychlosti internetu, kterou uZivatel

pouziva.

Absence hrozby spamu a virt — velkou vyhodou tisku je, Ze zde nehrozi
zadné nebezpeci v podobé nevyzadanych sdéleni a virt, které se naopak na
internetu dokazou $itit velkou rychlosti. V tisténych médiich neexistuji

programy, které by je mohly ,,napadnout” a poskodit. Ctenaf si tak miize bez
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obav precist jakoukoliv informaci s jistotou, Ze se za ni neskryva jakasi
hrozba. (Mednanska, 2005, s. 43-44)

Ziejmée nejveétsi vyhodou tisténych magazind je jejich hmotna podoba. Tistény
magazin se Cte zpravidla Iépe, ¢loveék si k nému buduje emocionalni vztah, mize se ho
dotknout, listovat v ném, uschovat zajimavé ¢lanky, obrazky nebo cely magazin na
pozdéjsi dobu. Nebo si ¢tenadfi magaziny dale ptijcuji mezi sebou, jejich plsobnost je
tak skutecné dlouhodoba. Dost ¢asto u magazini plati, Ze na jeden jeho vytisk ptipada
vice nez jeden Ctenaf. Vyhodou magazint je vysoka kvalita tisku v barevném podani,
dlouhé zivotnost a prestiz. TiStény magazin je pro jeho uzivatele velmi pohodlny v tom,
ze ho lze ¢ist upln€ vSude, bez jakéhokoliv omezeni pfistupu na internet apod. Lidé
hodné cestuji a magaziny jsou pro tyto ucely Casto vyuzivany. Malokdo se netési na ten
pocit dozvédét se Vv ramci cestovani néco zajimavého, pobavit se a relaxovat pii ¢teni
magazinu zaméfeného na témata, ktera doty¢ného konkrétné zajimaji a dle toho
zaméfeni magazinu zvoli. Cteni ti§ténych magazini se miZe stat pro mnohé tradici,
jistym ritualem. Kazdy magazin ma spoustu svych ptedplatiteli nebo vérnych ¢tenait,
kteti netrpélivé ocekavaji dalsi Cislo, které se otiskne. Tisténé magaziny maji moznost
zasahnout Sirokou strukturu cilové skupiny. Oslovuji jak mladé lidi a lidi ve stfednim
veéku, tak dichodce. A praveé dichodci jsou velkou cilovou skupinou, ktera vénuje svou
pozornost tisténym magazinim a preferuje je pred internetovymi, a tak tvofi tiSténym
magazinim velkou zakladnu. Internetové magaziny neumi nebo V fad¢ ptipadli nemaji

vibec zajem ¢ist. Timto se vracime opét k tradici, kontinualnosti tisténych magazind.

Z hlediska marketingové efektivity 1ze za vyhodu tiSténych magazini povaZovat
jejich nenarocnost na pocet autor ¢lankd, respektive ne takovou naroc¢nost, jako je
tomu u internetovych magazini. Tisténé magaziny vychézeji periodicky ve stanovenych
intervalech, ale nevychazeji kazdy den. D4 se proto fici, ze jejich naro¢nost na pocet
¢lankd a autorfi, ktefi je musi napsat, neni tak velkd, jako je tomu u denné
publikovanych ¢lankt na internetu. Naklady na autory textd jsou u tisténych médii tedy
zna¢né nizsi. Velmi pfinosna je pro inzerenta reklama umisténa v tist€énych magazinech.
Vzhledem k tomu, Ze jsou tematicky zaméfené a Ctenaf si koupi magazin zaméfeny
pravé na témata, ktera ho zajimaji, zaujme ho s nejvétsi pravdépodobnosti i tematicky

zamétena reklama. Navic reklama v tisténé podobé neplisobi tak agresivné a nasilné,
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jako tomu byva u reklam internetovych. Takze pokud by zrovna ¢tenaie nezaujala, otoci
na dals$i stranku a nebude ji jednoduse vénovat pozornost. Pravdépodobnéjsi ale je, ze
reklama c¢tenafe zaujme nebo dokonce piesvédci. Obrovskou vyhodou jsou zpusoby,
jakymi je mozné inzerovat. Zadavatel reklamy miize ctendife zaujmout, kromé
klasickych reklam, riznymi reklamnimi vzorky ¢i testery apod. Tyto malickosti na
¢tenafe pusobi velmi pozitivné€ a jsou rozhodujicim motivaénim nastrojem pro jeho dalsi

nakupni chovani. (Otto, online, cit. 2014-02-08)

5.2.2 Nevyhody

Nizsi frekvence vydavani tiSténych magazinli v sobé na jedné strané skyta
vyhodu v podobé¢ nizsich ndklad vynaloZenych na psani ¢lanka (kap. 5.2.1), na druhé
stran¢ predstavuje nizkd frekvence vydavani jistou nevyhodu. Pokud se jedné naptiklad
o mé&si¢nik, ¢tenafi nejsou dostateéné nasyceni informacemi, které vyhledavaji ve svych
oblibenych magazinech. Po dobu, nez vyjde dal§i ¢islo magazinu, mohou hledat
ndhrazku mezi internetovymi magaziny, pfipadné v jinych podobné zamétfenych
tistétnych magazinech. Muze se také stat, Ze tiStény magazin v predpokladaném
intervalu z néjakého divodu nevyjde. V tomto piipadé by méli byt ¢tenafi a predevsim
predplatitelé v¢as upozornéni ¢i dokonce odskodnéni, nebo by jim mél vydavatel
poskytnout urcitou ndhradu. Pokud tak neucini, miize to mit negativni vliv na dalsi
Ctenafovo nakupni rozhodnuti, coz by mélo nezddouci dopad na marketingovou
efektivitu. Nevyhodou tisténych magazini je jejich rozsah, ktery maji na rozdil od
internetovych magazinii predem striktné stanoveny. Také rychlost, jakou musi byt
informace pfipravené k tisku, nepfinasi tiStétnym médiim vyhodu. Tento proces
vyzaduje urcitou ¢asovou naro¢nost a publikace ¢lanku neni tak jednoduché a rychla
jako pfi nasazeni online. Kvalitni tisk, ktery pfinasi tiSténym magazinim velikou
pfidanou hodnotu, je velmi finan¢né naro¢ny, coZ je povazovano za zasadni nevyhodu
tohoto typu média. Sifeni informaci prostfednictvim internetu je rozhodn& méng

finanéné naro¢né a neznici takové mnozstvi lesa.

Zasadni nevyhodu tiSténych médii tvofi konkurence v podob¢ internetu. Internet
svou interaktivnosti, multimedialnosti a dal$imi vyhodami proti tisku celkové oslabil
jeho pozici. To je skutecnost, s niz se da jen tézko bojovat. Obecné feceno internetové

magaziny ¢te mnohem vice lidi nez ti§téné magaziny. Avsak oba typy médii maji svou
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pevnou a obrovskou zdkladnu, se kterou se drzi na trhu a na zaklad¢ které dokazou
fungovat. Tisténa a internetovd média maji své vyhody a nevyhody, které se pfi

spravném vyuziti perfektné dopliuji. (Mednanska, 2005, s. 43-44)
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6 PUSOBENI MEDII NA PSYCHIKU CTENARU

Doba, ve které zijeme, je siln€ ovlivnéna pasobenim médii na psychiku ¢loveka.
»Meédia se kolem nds vyskytuji v takovem mnozstvi, ze se nékdy ocitame ve stavu jakési
‘medialni slepoty’, kdy si uz ani neuvédomujeme jejich pritomnost, natoz jejich vliv na

nase rozhodovani, postoje a presvédceni.* (Giles, 2010, s. 11)

Nejen lifestylové magaziny, ale obecné veSkera média se stala soucasti
kazdodenniho Zivota kazdého jedince. At uz ¢loveék vyhledava informace z médii cilené
sdm nebo si ho média ,,najdou sama®, vzdy se dokdzou né¢jakym uritym zplsobem
¢lovéka ,,dotknout”. Informace na jedince muze ve vysledku pusobit bud’ pozitivng,
nebo vtom hor§im ptipadé negativné. Média mohou byt svym zpusobem lidstvu

prospésna, nebo muizou mit naopak na lidské chovani skodlivy vliv.

Podstatné je také to, kdo prostiednictvim médii informace sdéluje. Informace by
mely mit ¢isté informativni charakter, ktery mize byt doplnény zdbavnou funkei médii.
Jsou to veskeré zpravodajské portaly a instituce, profily jednotlivych firem, redakce
lifestylovych a jinych magazini apod. Bohuzel existuji také lidé, kteti média, a to
predevS§im internet, zneuzivaji k negativnim ucelim. Prostfednictvim internetu
propaguji své zvracené osobni postoje ¢i nevhodné néazory apod. Jednd se napf.
0 pfiznivce a vyznavace ruznych sekt, ktefi vystupuji navenek anonymné. Zalibu
nachazi v ovlivitovani druhych, hledani lidi podobnych ndzori nebo az v obtéZovani.
Takovym nepfijemnym piikladem mohou byt tfeba pedofilové, kteti vyuZivaji riznych
socialnich siti, aby nasli svou obét. Tento fakt zni znepokojive, ale jde o realitu, se

kterou je moZné se predevsim na internetu setkat. (Giles, 2010, s. 11)

Skodlivy vliv na lidské chovani mohou mit média pti piilisném zobrazovani
nasili, kterého ve svété neni bohuzel zrovna malo. Denné jsou v televizi, radiu,
novinach ¢i na internetu vysilané a publikované zpravy o trestnych cinech, at’ uz
vV podobé kradezi, nasilnych ptepadeni, znasilnéni ¢i vrazd. Média na toto nebezpeci
vetejnost upozornuji, snazi se poukazat na nebezpeCi hrozeb, coz je samoziejmé
spravné. Druhou véci ale zastava, jakym zptisobem dokdzou tyto udalosti plisobit na
psychiku c¢tenarti a divakt. U vétSiny lidi splni medidlni informace svij tcel, jejiz

snahou je zabranit dal$imu potencialnimu nebezpeci. Na problém je z toho divodu
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poukazovano, mluvi se o ném a je ve snaze spolecnosti ho vyftesit. Existuji vSak lidé,
kteti mohou byt riiznym zptsobem psychicky naruseni a tyto udalosti je mohou naopak
pfimét k vykonani né¢eho podobného. Nebo minimalné utvaii jakysi zlostny obraz
svéta, ve kterém se ¢lovek ocita a podle toho také jedna. Nemusi se hned stat zlo¢incem
a ublizit svému okoli, staci, kdyz v ném nasili zobrazované v médiich vyvold né&jakou
I sebemensi negativni myslenku. Ta se v ném mize dale rozvijet a mit odraz na jeho

negativni postoj a antisocialni chovani.

Média se snazi byt lidem pifedevSim prospé$na a mit pozitivni vliv na jejich
prosocialni chovani. Ve spousté piipadti maji vzdélavaci charakter, ktery je podlozeny
riznymi edukacnimi programy pro déti, vefejnymi kampanémi propagujicimi zdravy
zivotni styl, inspirativnimi potfady podporujici vzdélani a odbornou kvalifikaci apod.
Me¢dia se snazi mluvit o problémech spolecnosti a navrhovat jejich feSeni. Vznikaji
naptiklad rizné kampané na podporu zdravi, kampané podporujici preventivni vysetieni
zen, kampané zamétené proti koutfeni a spousty dalSich. VétSinou se médiim podari
dosahnout pozitivnich vysledku téchto diskutovanych témat. Lidé se nad nimi zamysli
nejvice V piipadech, kdy se jich samotnych dotykaji nebo v ptipadech, kdy jsou piibéhy
zalozeny na skute¢nych udalostech. Velmi pfinosnou byla reklamni kampan znama pod
nazvem ,,Nemysli§ — zaplati§!“. Byla prezentovéana na televiznich obrazovkach, v radiu,
v tisku, na internetu, také v kinech, na letacich a billboardech. Kratké spoty
upozoriujici na nebezpeci hrozici za volantem zamérné€ koncily smrti cestujicich. Tyto
Sokujici zabéry mély pusobit edukaéné a pfinést tak pozitivni vysledky chovani lidi za
volantem. Reklamni kampan pfinesla velmi pozitivni vysledky, dosahla maximalni
povédomosti, a tim doslo ke znacnému poklesu dopravnich nehod a po¢tu usmrcenych

lidi. Drsna realita na psychiku divakt opravdu zaputisobila. (Giles, 2010, s. 49-51)

v O

6.1 Pisobeni lifestylovych magazinii na psychiku ¢tenari

Plsobeni lifestylovych magazinli na psychiku ¢tendit miiZze mit stejné jako
u obecného pojeti médii jak pozitivni, tak negativni dopady. Zalezi urcité na tom, jak
velkou dilezitost priklada ¢tenai danym informacim a jak moc si konkrétni témata
vztahuje ke své osobé. Hlavnim divodem, pro¢ ¢tenati informace v tisténych ¢i
internetovych lifestylovych magazinech vyhledavaji, je potieba dozvédét se vice

0 tématech, kterd jim jsou blizkd a o kterd se zajimaji. Ctenafi se cht&ji orientovat
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ve svét¢ mody, poznavaji nové modni trendy, hledaji rizné tipy a triky z oblasti krasy
a kosmetiky, inspiruji se radami, jak nejlépe udrzovat sviij partnersky a sexualni zivot.
Seznamuji se s ptibehy lidi ze zivota, dozvidaji se tematické informace od rtiznych
znamych osobnosti nebo z fad odbornikd, inspiruji se novinkami, které pfinasi Cesky
I zahrani¢ni trh. Hledaji rizné recepty na zdravé stravovani, diety a novinky ve cviceni
nebo nejlepsi zplsoby, jakymi je mozné zhubnout. Dalsi témata, ktera nikdy Ctenaie
nepiestanou zajimat a V lifestylovych magazinech rozhodné nechybi, jsou rodina,
cestovani, kultura, kariéra, domacnost, design nebo zplsob traveni volného casu.
V Sirokém spektru lifestylovych témat snadno vznikaji rizné ndzory Ctendit na véc
anakazdém znich se odrazi jinym zpusobem. To, jakym zplsobem lifestylové
magaziny pusobi na psychiku ¢tenaiti, je dano riznymi faktory. Muze to byt ovlivnéno
zainteresovanosti jedince ke konkrétnimu tématu, charakterem osobnosti, zpisobem

vnimani, zivotnim stylem apod.

7 ™ 0

6.1.1 Pozitivni vliv na psychiku ¢tenari

Cteni lifestylovych magazini pisobi na &tendie edukatng. Poskytovanim
informaci, které cilovou skupinu lifestylovych magazini zajimaji, uspokojuji jeji
potieby a zaliby. Zpusob traveni volného ¢asu cetbou ¢lankl a piibéhl ze zajmovych
oblasti plisobi na ctenafe relaxacné a inspirativné. DokaZou si rozsifit obzory
o tradi¢nich Zivotnich situacich 1 nevSednich tématech, sezndmit Se S rlznymi
novinkami na trhu a piedevsim se bavit. Atraktivita témat a potéSeni z jejich Cetby jsou
hlavnim lakadlem a divodem, pro¢ uzivatelé lifestylové magaziny vyhledéavaji.
V magazinech lze nalézt rady ¢i odpovédi na otazky, které by uzivatel musel jinak
hledat u odbornikti, v poradnach, debatnich krouzcich apod. Internetové lifestylové
magaziny nabizi velké mnozZstvi poraden z riznych oblasti. TiSténé magaziny zase
nabizeji moznost napsat své dotazy ¢i postichy rovnou do redakce. Pozitivné tak na
uzivatele mize pusobit skutecnost, Ze se dozvi odpovedi na své otazky na jednom miste,
s celkem rychlou zpétnou reakci, Casto anonymné a zadarmo. Zadarmo mysleno
v piipadé, pokud pomineme naklady spojené s nakupem tist€éného magazinu nebo
naklady spojené s piipojenim k internetu. Velkym lakadlem pro uzivatele internetovych
magazinli je moznost pfipojit svlj komentaf k aktudlnim clankim nebo se rovnou

ucastnit diskuze s ostatnimi uzivateli online. At uz maji Zzeny pocit, Ze jsou krasné,
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osklivé, hubené, boubelaté, chytré, nesikovné atd., mezi mnozstvim ¢lankli naleznou
zajisté i ten, ve kterém najdou inspiraci a povzbuzeni nebo jim zvysi sebevédomi,
protoze se dozvi, Ze na tom nejsou zase tak $patnd jako tieba Zena na obrazku. Zeny
rady srovnavaji své piibéhy s ptibéhy druhych, a kdyz uz nemaji zapotiebi na né
reagovat (coZz minimalné v online prostiedi 1ze), vezmou si z nich alespon ponaucéeni
nebo si je prosté jen piectou. O tom, ze Zeny miluji nakupovani, neni ani potfeba psat.
Ruzné formy soutézi o skv€lé vyhry jsou tedy jasnym pozitivem, které jim lifestylové
magaziny piinaseji. Tisténé lifestylové magaziny navic piinaseji skoro v kazdém cCisle
darecky v podobé¢ testerti, diard a jinych drobnych piekvapeni, ktera se do magazinti
vejdou. V internetovych magazinech si zeny zase mohou rovnou objednat produkt,
ktery je inspiroval a ,,potiebuji ho mit doma. Velmi pozitivni inspiraci jsou pro Zeny
recepty, kterych neni nikdy dost. Na internetu se mohou novy recept dozvédét kazdy

den nebo si schovaji tipy na recepty Z magazinii V ti§téné podob¢.

Lifestylové magaziny at’ uz v tisténé, ¢i internetové podob¢ se snazi plnit sviij
ucel, pro ktery jsou stvofeny. Pfedev§im se snazi ptisobit pozitivn€ na psychiku ¢tenart,
¢ehoz dociluji nabidkou pestrého obsahu se zajimavymi ¢lanky, S moznosti zapojovat se
do riznych soutézi, akci, diskuzi apod. Umoziuji uzivatelim zasilat své fotografie,
ptfibchy, postiehy, napady. Lifestylové magaziny své Ctendfe informuji, vzdélavaji,

inspiruji, bavi a v neposledni fad¢ se jim snazi poradit.

w0

6.1.2 Negativni vliv na psychiku ¢tenaii

I presto, ze snahou lifestylovych magazini (a obecné vSech médii) rozhodné
neni, aby mély na své uzivatele negativni vliv, v jistych pfipadech tomu tak bohuZzel
skute¢n¢ je. Asi nejvétsim problémem je trend hubenych modelek a svalnatych muzi,
ktefi se na strankach v tiSténych 1 internetovych magazinech objevuji. Idealnim
pfipadem by bylo, kdyby byli vSichni se svym télesnym vzhledem alespont z ¢asti
spokojeni. BohuZel tomu tak neni. Se svym télesnym vzhledem neni spokojena vétSina
zen, a dokonce ani muzii. Zeny si piedstavuji idealni postavu o velikosti 36 a muzi zase
postavu svalnatou a vypracovanou. Tyto piedsudky, spojené s neustalym sledovanim
hubenych modelek a svalnatych muzi, mohou vyustit k nezdravému chovani. Ve snaze
ptiblizit se hubenému ¢i svalnatému idedlu zacnou Zeny i muzi V mnoha ptipadech

preferovat jidelni navyky, které mohou mit nezddouci dopad na jejich zdravi. Zeny,
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mnohdy hlavné mladé divky drzi nesmyslné diety, které jim ni¢i zdravi. Muzi, mnohdy
také spiSe mladi chlapci, dohané&ji svou vysnénou postavu zdrcujicim cvicenim
auzivanim steroidid. Dalo by se fici, Ze problém s postavou fesi spiSe zenska cCast
populace nebo se jen o té muzské tolik nevi a nemluvi. To v8ak nic neméni na tom, Ze
se Vvobou pfipadech jedna o velmi nebezpecné hazardovani S vlastnim zdravim.
Lifestylové magaziny neukazuji tento typ postav s Cilem své Ctenafe odrazovat nebo
dokonce iritovat. Jedna se pouze o snahu ukazat hezké modely na hezké modelce, na niz
skvéle vyniknou. Navic foceni vzdy probihd za pomoci odbornych vizazist a stylistil,
ktefi dokazou zenskou krasu jesté vice podtrhnout. Cilem je dokonaly vysledek, ktery
bude ¢tenafe pozitivné inspirovat. Je slozité, nebo spiSe nerealné, eliminovat ptipady,
kdy ¢tenati roli modelky vnimaji timto znepokojujicim zpiisobem. Na zmirnéni téchto
negativnich dopadi mize mit ale pozitivni vliv zobrazovani silngjSich modelek, coz se
nestava vyjimkou. Neustdle vychazeji ¢lanky, které se snazi zendm poradit, jak byt
trendy sjakymkoliv typem postavy. Snizit riziko negativniho vlivu je dale mozné
poucenim zejména mladSich lidi o ucincich médii s cilem zvysit jejich medidlni

gramotnost a tim je ucinit odoln&jsimi. (Giles, 2010, s. 69-76)

Kdyz uz nemaji Zeny (nebo muzi) problém se svym sebevédomim souvisejicim
sjejich postavou, mohou mit velkou zalibu v utrdceni penéz za modni kousky
a doplnky, které lifestylové magaziny piedstavuji. Pokud se nejedna o chorobné
utraceni, kdy by se byl ¢loveék schopny dokonce zadluzit, nejde vlastné o nijak zavaznou
situaci. Spise je tieba si uvédomit, ze média maji tu schopnost ovlivnit nase rozhodnuti.
A to neni nic slozitého v ptipadech, kdy jsme ovlivnéni nakupem nééeho piijemného
a hezkého. Vlastné zalezi na kazdém jedinci, do jaké miry se necha ovlivnit a do ¢eho
své penize investuje. Ve vysledku by mél byt vSak spokojeny, aby nepotvrdil negativni

vliv médii 1 v tomto sméru.
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PRAKTICKA CAST

7 PROFILY JEDNOTLIVYCH ZENSKYCH
TISTENYCH A INTERNETOVYCH MAGAZINU

Na ceském trhu existuje obrovské mnozstvi internetovych i tisténych magazinii,
které jsou dale rozdé€leny do raznych kategorii dle toho, jakého tématu se konkrétné
tykaji. V ramci internetovych i tiSténych médii se l1ze setkat s kategoriemi magazint
uréenych jak pro Zenskou, tak pro muzskou ¢ast publika. Zeny zajimaji predeviim
lifestylové magaziny, které se tykaji Zivotniho stylu, krasy, mody, zdravi, vafeni,
bydleni, rodiny a jinych spoleCenskych témat. Magaziny zamétené na védu, techniku,
informacni a komunikaéni technologii, motoristické, ekonomické a odborné magaziny
zajimaji pfednostné muzskou populaci. Neznamena to vSak, Ze by se muzi nezajimali
0 zenska témata a Zeny o muZzska. Naopak se stava trendem a ze statistik sledovanosti
vyplyva, ze praveé naptiklad muzi ¢tou stale vice lifestylové magaziny uréené Zenam, na
¢emz neni nic zvlastniho. V kazdém ztémat, ktera jsou v magazinech nabizena,

si zpravidla najdou muzi i Zeny spoleéného jmenovatele.

Jelikoz by bylo velmi rozsdhlé a dost mozna neuskute¢nitelné uvést vycet vSech
existyjicich lifestylovych magazinti ur¢enych Zenam, je v nasledujicich kapitolach 7.1
a 7.2 zvetejnén vycet ¢trnacti nejctengjich magazind — 14 tisténych a 14 internetovych.
Magaziny umisténé na prvnich tfech pozicich sledovanosti a ¢tenosti jsou rozebrany
podrobngji. Z tidténych médii patfi mezi nejpopularnéjsi magaziny Zena a zivot, Glanc
a Elle. Zinternetovych magazinii jsou nejpopularnéjii ProZeny.cz, Zena.cz

a OnaDnes.cz.

7.1  Tisténé lifestylové magaziny

Pro ucely této prace jsou podstatné vysledky vyzkumu c¢tenosti magazint
zivotniho stylu uréenych zenam. Median uvadi celkem 14 Zzenskych lifestylovych
magazind s vysledky ctenosti ptfesahujici 24 000 c¢tenaii. Do vyctu patii magaziny
uvedené v tabulce 1 a tfi nejctendjsi z nich jsou popsany v nasledujicich podkapitolach
3.1.1, 3.1.2 a 3.1.3. Magaziny jsou fazené sestupn¢ dle ¢tenosti a obsahuji informaci

0 praimérnych prodanych nakladech v kusech. Vyzkum odhadd ctenosti tisku
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se realizuje na vzorku 25 000 respondentl a predstavuje vysledek ¢tenosti na vydani.
Data uvedend v tabulce 1 jsou pofizena z obdobi za 2. a 3. kvartal 2013, kdy bylo
dotazovano 12 720 nahodné vybranych respondentt z celé Ceské republiky. (Median,
online, cit. 2013-11-17)

Tabulka 1: Tisténé magaziny zivotniho stylu pro Zeny

Nazev magazinu Ctenost Prodany naklad
Zena a Zivot 441 000 50 852
Glanc 191 000 40 855
Elle 179 000 40 353
Marianne 175 000 68 468
Joy 167 000 32121
Cosmopolitan 162 000 26 571
Moje psychologie 122 000 24 046
Dieta 92 000 32353
InStyle 63 000 20 543
Jackie 59 000 12 737
Harper’s Bazaar 54 000 24 571
Kondice 41 000 26 340
Marie Claire 40 000 14 095
Luxury Guide 26 000 398

Zdroj: Median, online, cit. 2013-11-23

48




7.1.1 Zena a Zivot

Zena a Zivot je lifestylovy magazin pro mladé moderni Zeny ve véku 2545 let.
Je ur€en zendm, které ziji svou rodinou a zaroven kariérou. Jako jeden z mala magazint
na ¢eském trhu dokaze skloubit svétové trendy s ¢eskou realitou. To ukazuje predevsim
Vv oblasti mddy, kosmetiky nebo vaieni. Obsahem magazinu jsou rizné inspirativni
ptibéhy, rozhovory se zndmymi osobnostmi nebo rozhovory s odborniky na témata
tykajici se vztaht, sexu, rodiny, kariéry apod. Velkou davku inspirace I1ze nalézt v sekci
krasa, dekorace a cestovani. Kazdé Cislo nabizi rady, tipy a moznosti ze vSech oblasti
lifestylu a seznamuje ¢tenare s veskerymi novinkami v tomto sméru. Nedilnou soucasti

magazinu byvaji tematické pfilohy Chutovka, Dekor, Trendy hubnuti, Bud'te kreativni,
Erotika aj.

Magazin Zena a zivot vydava spoleénost Bauer Media, nejvétsi Gasopisecké
vydavatelstvi v Ceské republice. V roce 2005 a 2007 obdrzel od Unie vydavatel
ocenéni Casopis roku. Zena a Zivot vychazi pravidelné jednou za &étrnact dni a cena
jednoho titulu &ini 30 K& Magazin Zena a Zivot vychazi také v elektronické podobé
na internetu, na strankach internetového magazinu JenProZeny.cz. (Bauer Media,

online, cit. 2013-11-17)

Prodany néaklad magazinu dosahuje 51 000 vytiska a kazdy titul si pfete cca
441 000 ctenari. Celkovy pocet Ctenaili potvrzuje, Ze se jednd o nejctencjSi magazin
v kategorii magazinii zZivotniho stylu pro Zeny. Oproti magazinu Glanc, umisténém
na druhé pozici, ma magazin Zena a Zivot o vice nez polovinu vysii étenost. (Median,

online, cit. 2013-11-17)

7.1.2 Glanc

Glanc je lifestylovy magazin pro Zeny s nadhledem, humorem a sebevédomim.
Podtitulem tohoto c¢trnactideniku je spolecnost a Zivotni styl, spojuje to nejlepsi
ze spolecenského a modniho svéta. Kazdé Cislo nabizi ¢tenarkam trendy z oblasti mody,
kosmetiky, designu, tipy pro zdravi, krasu, cestovani. Magazin je inspirovan Ceskym
| zahraniénim trhem. Svym ¢&tenaiim nabizi exkluzivni rozhovory se znamymi
osobnostmi a neobycejné piibéhy obycejnych lidi. Magazin Glanc ¢tou tii generace Zen,

coz je pfiCinou toho, Ze patii mezi nejctencjSi magaziny ve své kategorii. Je urcen
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vSestrannym zenam zvladajicim rodinu, zaméstnani a domacnost, zenam, které rady
poznavaji nové véci, uzivaji si svlj veék, zendm, kterym nechybi sebevédomi a jsou

se svym zivotem spokojené.

Magazin Glanc vydava spolecnost Astrosat, ktera vydava vysokonakladové
Mmagaziny a suplementy pro celostatni a regionalni deniky. Tistény naklad tohoto titulu
¢ini 70 000 vytiskl. Glanc ma zhruba 11 500 piedplatitelti. Prodany naklad se pohybuje
kolem 41 000 a jedno vydani si pfecte zhruba 190 000 ctenart, jak uvadi tabulka 1.
Jedna se o ctrnactidenik a cena jednoho titulu c¢ini 29 K& Magazin Glanc je
dohledatelny na internetovych strankach www.iglanc.cz. (Astrosat, online, cit. 2013-11-
18)

7.1.3 Elle

Elle je lifestylovy magazin, komplexni privodce zivotniho stylu urceny
sebevédomym a spokojenym Zenam ve veéku 20 az 35 let. Svym cCtenaikam nabizi
témata z oblasti mody, kosmetiky, kultury, designu, politiky, kariéry, vztahi a sexu.
Magazin Elle se snazi své Ctenafe inspirovat, motivovat, probouzet kreativitu véetné
vizualniho citéni a nachazet svij vlastni osobity styl. Elle je modni legendou, patii

vvvvvv

Zemich svéta.

Magazin Elle vydava spolecnost Burda Media, dynamické vydavatelstvi, které
pfinasi ¢tenafim fadu svétové znamych magazini. Ctenost i prodany naklad je jen
0 malo niz$i, nez je tomu u magazinu Glanc. Dle tabulky 1 se ¢tenost jednoho vydéani
magazinu Elle pohybuje okolo 180 000 ¢tenait a primérny prodany naklad v kusech
presahuje 40 000. Elle vychazi jednou mési¢né a cena jednoho titulu ¢ini 99,90 K¢.
Tento mésicnik vychazi nejen v tiSt€né podobé&, ale ma také své internetové stranky

www.elle.cz. (Burda Media, online, cit. 2013-12-07)
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Graf 1: Nejctenéjsi tisténé lifestylové magaziny pro Zeny
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Zdroj: Median, online, cit. 2013-12-12

Dle vyzkumu Media projektu je Sedesat procent ctenafek lifestylovych titulti ve
veéku 12-39 let, Ctyficet procent jich je ekonomicky neaktivnich, sem patii predevsim
zeny v domacnosti, Ctyficet procent ¢tenaiek je svobodnych. Magaziny Zivotniho stylu
pro Zeny patii mezi kategorie magazint, U Kterych je odhadovan dlouhodoby nartst
Ctenosti. Tento trend panuje dale u magazini o bydleni, o véd¢, technice,
motoristickych magazini a zpravodajskych tydenikd. Uvedené vysledky vyplyvaji
z vyzkumu, zrealizovaném agenturami Median a STEM/MARK. Data byla potizena
za 2. a 3. ¢tvrtleti 2013. Osobni dotazovani prostfednictvim pocitace, kde ¢ast dotazniku
vypliiuje sam respondent, bylo realizovano na celkem 12 720 respondentech z celé
Ceské republiky. (Median a STEM/MARK, MEDIA PROJEKT: 2. a 3. étvrtleti 2013,
online, cit. 2013-12-12)

7.2 Internetové lifestylové magaziny

NetMonitor uvadi vysledky sledovanosti internetovych stranek, kde nas
konkrétn¢ zajima kategorie magazinti zamétenych na zeny a médu. Piehled Ctrnacti
nejnavstévovanéjsich zenskych lifestylovych magazind, presahujicich mési¢né vice nez

1 000 000 PV, je uveden v tabulce 2. V nasledujicich podkapitolach 3.2.1, 3.2.2 a 3.2.3

4

o1



zobrazenych stranek (PV), dle kterého jsou magaziny sestupné sefazeny. Druhy udaj
predstavuje pocet realnych uzivateli (RU). Pro zachovani stejného obdobi sledovani
dat, jako tomu bylo v kapitole 3.1, odpovidaji uvedené hodnoty v tabulce sledovanému
obdobi za 2. a 3. kvartal 2013.

Tabulka 2: Internetové magaziny zivotniho stylu pro zeny

Nazev magazinu PV RU
ProZeny.cz (Seznam.cz) 34 594 930 1445 870
Zena.cz (Centrum.cz) 28 059 764 702 837
OnabDnes.cz (iDnes.cz) 16 977 485 696 674
Bleskprozeny.cz 13 697 462 603 176
Bety.cz 10 757 065 425 862
Doma.cz (Nova) 6922 210 447 880
Omlazeni.cz 5596 443 374 060
ChytraZena.cz 5 505 555 183 666
Déama.cz 4 920 816 276 938
JenProZeny.cz (Zena a Zivot) | 2 844 635 166 821
Zena-in.cz 2 157 822 99 451
Vlasta.cz 1 388 205 46 854
Elle.cz 1207 354 57 933
Kafe.cz 1141176 111 514

Zdroj: NetMonitor, online, cit. 2013-12-22

52



7.2.1 ProZeny.cz

v

ProZeny.cz patii mezi nejétendjsi internetové Zenské magaziny pfinasejici svym
ctenatkdm inspiraci a zajimavé informace z oblasti krasy a moédy, zdravi, zivotniho
stylu, sexu a vztahl, spoleCenského Zivota, rodiny, bydleni a nakupovani. V ramci
Clankd je mozné diskutovat s ostatnimi uzivateli a clanky z oblasti mody, zdravi
a zivotniho stylu a recepty obsahuji vzdy fotogalerii. Zensky lifestylovy magazin
ProZeny.cz piinasi kromé bohatych ¢lankd z riiznych oblasti a tipa na nakupy, také
horoskopy a recepty na kazdy den, soutéze o hodnotné ceny a poradny, od kosmetické
az po pravni. Uzivatelé mohou do pfislusné sekce nahrdvat fotografie svych déti,
partneri Ci zvifat. Pfipadné lze nahravat fotografie s jinymi tématy, ktera jsou
podlozend konkrétni soutézi, napt. fotografie z hor soutézici o zdjezd do Alp. Do
zalozky pohlednice Ize nahravat ¢i vybirat uvetejnéné pohlednice a posilat je svym
pratelim. Tato zalozka je sezonni, tyka se piedev§im ruznych svatki — Velikonoc,

Vanoc apod.

vewr

vyhleddvace Seznam.cz je zacilen pfedevSim na damy ve v€ku 25 let a vice. Magazin
nejvice navstévuji aktivné Zijici Zeny, Zeny Vv domacnosti, matky a zeny, které
se zajimaji o nové a inspirativni trendy. ProZeny.cz mési¢né navstivi vice nez 1 400 000
realnych uzivatelt, ktefi generuji az 34 000 000 zobrazeni stranek. Portal ProZeny.cz
byl spustén v roce 2008 a v srpnu roku 2013 oslavil jiz paté narozeniny. Jeho obliba
mezi Ctenafkami 1 Ctenafi stale aktivné roste. Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi véte,
magazin ProZeny.cz neni obliben pouze mezi Zenami, ale &tou ho i muzi. Struktura
pohlavi je tvofena z 60 % Zenami a ze 40 % muzi. I tento Gdaj mize byt povazovan
za znacny uspéch, nebot stranky nezajimaji pouze cilovou skupinu, které jsou

predevsim urdené. (ProZeny.cz, Produktovy list, online, cit. 2013-1-22)

7.2.2 Zena.cz
Zena.cz, druhy nejnavitévovangjsi Zensky internetovy lifestylovy magazin,
nabizi svym cCtenafim atraktivni obsah z oblasti krdsy, mddy, sexu, vztaht, rodiny,
zdravi, bydleni. Uvadi tipy, jak travit volny ¢as a jak budovat svou kariéru. Nabizi
recepty a horoskopy na kazdy den, rady a tipy z oblasti cestovani, domécnosti

I zaméstnani. Kazda rubrika obsahuje fotogalerii, rubrika tykajici se sexu a vztahu, déti
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a zdravi obsahuje také poradnu a rubrika ,,Volny Cas“ nabizi Ctenditm zajimavé

soutéze.

Zena.cz je zensky internetovy lifestylovy magazin piisobici na eském trhu jiz
od roku 2001. Zatadil se tak mezi prvni profesionalné provozované magaziny pro Zeny
na Ceskych portalech. Jedna se 0 web s Zenskym obsahem patfici jednomu z piednich
Ceskych vyhledévaci, vyhledavaci Centrum.cz, ktery provozuje spolecnost Centrum
Holdings. V bfeznu 2012 zaznamenal magazin Zena.cz meziroéni narist v podtu
zobrazenych stranek o 92 % a s poctem 776 034 realnych uzivateli piekonal sviij
dosavadni rekord v poctu redlnych uzivateld. V roce 2013 se drzi na druhé pozici
nejnavstévovangjSich zenskych magazinli. Pocet realnych uzivatelii se drzi stale okolo
700 000 za mesic a tito uzivatelé generuji az 28 000 000 zobrazeni stranek. Magazin
Zena.cz nejvice ¢tou zeny ve véku 20-39 let, zhruba 49 %, a 27 % Zen ve véku 40-59
let. Zbyld procenta zaujimaji ostatni vékové kategorie. Pocet zobrazeni stranek
dokazuje, Ze Zena.cz nabizi svym &tenaikam kvalitni a zajimavy obsah, diky kterému se
opravnéné¢ umistuje na tak vysoké pozici Ctenosti tohoto typu média. (Centrum

Holdings, Zena.cz, online, cit. 2013-12-22)

7.2.3 OnaDnes.cz

Tteti nejvice navstévovany Zensky internetovy magazin je magazin OnaDnes.cz,
magazin o Zenach, jaké doopravdy jsou. Svym ¢tenarkdm nabizi inteligentni a zdbavny
pohled na okolni svét, na vztahy, sex, rodinu, domacnost, zaméstnani, zdravi, krasu
amodu. Magazin OnaDnes.cz piinaSi novinky ze spolecenského zivota u nas
I v zahrani¢i, tipy pro volny ¢as, vylety a dovolené, modni reportaze, sezonni modni
témata. Zabyva se zdravim, dietami, ale také dobrymi recepty. Nechybi rubrika
0 muzich, rady pro rodic¢e, poradny a horoskopy. Nejnovéjsi rubrikou je ,,Kavarni¢ka
u Onénky*, kde si registrované uzivatelky mohou vymeénovat své vSedni 1 nevSedni

radosti i starosti.

Magazin OnaDnes.cz je jednim z mnoha oborovych serverti spadajicich pod
zpravodajsky portdl iDNES.cz, ktery je soucasti medialni skupiny MAFRA. Vé&kova
kategorie Ctenafek je znacné Siroka, stranky navstévuji Zeny ve véku od 20 az do 60 let.
Nejvice jsou vSak zasazeny Zeny ve veéku 20 az 39 let. Dle pruzkumt je ziejmé, ze

magazin OnaDnes.cz ¢tou Zeny chytré, S vlastnim nédzorem a z4jmem o vefejné déni,
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zeny uspésné, s dobrym zazemim, vzdélané a sebevédomé s uménim rozhodovat se.
Magazin OnaDnes.cz navstivi mésiéné zhruba 700 000 uzivateld, ktefi generuji
necelych 17 000 000 zobrazeni stranek. Magazin Onadnes.cz je svym stylovym
a informativnim charakterem obsahu uréen jak Zendm, tak muzim. Vychazi také
Vv tisténé podobé, a to kazdé pond€li jako pfiloha deniku MF DNES. Tistény magazin
ONA DNES si kazdy tyden ptecte zhruba 590 000 lidi, z nichz 190 000 jsou pravé
muzi. (OnaDnes, online, cit. 2013-12-23)

Graf 2: Nejctenéjsi internetové lifestylové magaziny pro zeny
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Zdroj: NetMonitor, online, cit. 2013-12-23
Na internetu je vice muzt (cca 52 %) nez Zen (cca 48 %) a s pribyvajicim vékem
podil muzii na internetu jeste stoupa. Je to dano vétsi piirozenou technickou
vybavenosti muzu proti Zenam ve star§im véku. Tento trend vSak bude postupné upadat,
jelikoz Zeny, které jiz dnes internet vyuzivaji, ho vyuzivat ve starSim véku nepfestanou

a podil Zen ve star§im véku bude timto navysen. (NetMonitor, online, cit. 2013-12-23)

Uvedené vysledky v grafu 2 odpovidaji sbéru dat za 2. a 3. Ctvrtleti roku 2013
a predstavuji mési¢ni primeér za celé méfené obdobi. Data jsou Cerpana z vyzkumného
projektu NetMonitor, ptinasejicim aktuadlni informace o navstévnosti internetu. Jen
zamesic fijen 2013 pfinesl ukazatel RU necelych 4,2 milion redlnych uZivatel

Vv kategorii magazinti zamétenych na Zeny a moédu. Tito uzivatelé vygenerovali necelych
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180 miliéont zobrazeni stranek. Pocet redlnych uzivatelti v kategorii lifestylu pro Zeny
tvofi mensi polovinu z celkovych RU veskerych sekei, které NetMonitor na internetu
méii. Lifestylové magaziny pro Zeny maji mezi uzivateli internetu velmi vyznamné
misto. Hodnoty PV a RU tii nejctenéjSich Zenskych magazint stouply, jsou vSak stale
srovnatelné s hodnotami v tabulce 2. Poradi ¢tenosti nejétengjsich zenskych magazint
zustava nezménéno. Zvysené hodnoty PV a RU jsou uvedeny v tabulce 3. (NetMonitor,
online, cit. 2013-12-25)

Tabulka 3: Internetové magaziny zivotniho stylu pro zeny — fijen 2013

Nazev magazinu PV RU
ProZeny.cz (Seznam.cz) 46 383 578 1748 548
Zena.cz (Centrum.cz) 31 263 158 899 146
OnaDnes.cz (iDnes.cz) 17 266 821 827 076
rubrika Zena (Novinky.cz) 17670118 2175019

Zdroj: NetMonitor, online, cit. 2013-12-25

Pro piesnost informace je tfeba zminit rubriku Zena na portalu Novinky.cz.
Zpravy na portalu Novinky.cz patfi mezi nejétenéjsi na Ceském internetu. Z toho
diivodu je i Gtenost rubriky Zena znaéné vysoka. Nejedna se vSak o pIné formatovy
Zensky online magazin, proto neni povaZovan za konkurenci a v této praci neni viibec
zafazen do porovnani ¢tenosti plnohodnotnych Zenskych internetovych lifestylovych
magazinii. Hodnoty PV a RU rubriky Zena za mésic fijen jsou v tabulce 3 uvedeny

pouze pro porovnani.

7.3 Porovnani tiSténych a internetovych lifestylovych magazina
pro Zeny

I pfes to, ze ukazatelé tiSténych (Ctenost a prodany ndklad) a ukazatelé
internetovych magazinti (PV a RU) nejsou zcela zaménitelné, jsou pro piipad této studie
mezi sebou porovnatelné. Hodnota ¢tenosti tisku je uvedena ve srovnani s hodnotou
poctu zobrazenych stranek na internetu. Prodany néklad vytisku tiSténého magazinu je

zase srovnan s hodnotou realného uzivatele, ktery navstivil dany server. Z grafu 3 a 4 je
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nadmiru jasné, ze zdsah ¢tendfd internetovych magazini je mnohondsobné vétsi nez
zésah Ctenart tisténych magazini. Hodnoty uvedené v grafech odpovidaji hodnotdm

ziskanych za 2. a 3. ¢tvrtleti roku 2013, jez jsou uvedeny v tabulce 1 a 2.

V grafu 3 je nejdiive uveden nejétenéjsi internetovy magazin a vedle ngj
V porovnani nejctencjsi tiStény magazin. Takto je to 1 v pfipadé¢ magazini umisténych
na druhé a tfeti pozici. Z uvedeného vyplyva vyraznd prevaha ¢tenosti internetovych

magazinti oproti ti§ténym.

Graf 3: Ctenost (tisk) vs. PV (internet)
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Zdroj: Pechova, 2013 (vlastni Setfeni)

V grafu 4 je obdobné jako v grafu 3 uveden nejvice navstévovany internetovy
magazin a vedle n&j nejvice prodavany tistény magazin. Takto je to 1 v pfipad€ druhého

a tietiho potadi obou typli magazint.
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Graf 4: Prodany néaklad (tisk) vs. RU (internet)
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Zdroj: Pechova, 2013 (vlastni $etfeni)

Z uvedenych grafii je zfejma preference Ctenosti internetovych magazinli nezli
tisténych. Ctenafi internetovych magazinti pozaduji informace hned anebo v predem
stanoveném Casovém rozmezi, napiiklad v ur¢itou hodinu. Tisténé¢ magaziny vychazeji
sice pravideln¢ ve stanovenych terminech, ale ne kazdy den, jako je tomu v pfipadné
online magazind. Toto je zajisté divod, pro¢ ¢tenafi preferuji internet. Na druhé strané
divodem pro volbu tisténého magazinu je rozhodné fakt, Zze ho ¢tenaf ,,hmotné* vlastni.
Prevazna vétSina lidi preferuje tisténou podobu pied tou ,,nematerialni*. Je to obdobné
jako s (ne)oblibou ¢étecek elektronickych knih. Kazdy jedinec si najde své preference.
Pokud jde ¢tenafi pouze o ziskani informace, rozhodné je snadngjsi a levnéjsi zptisob
precist si informaci na internetu. Pokud chce mit z Cetby ,,pozitek™ a informaci chce
,Vvlastnit®, koupi si tuto v tisténé podobé. Konkrétnéjsi diivody, diky kterym se Ctenafi
rozhoduji zvolit jednu z moznosti, vyplyvaji z dotaznikového Setfeni a jsou uvedeny

v kapitole 11.
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8 STANOVENI HYPOTEZ

V dnesni vyspélé moderni spolecnosti jsme plné obklopeni médii, ktera na nas
kazdodenné piisobi a jistym zplisobem nas ovliviluji. Predstavuji dilezity komunikaéni
kanal, jenz pro fungovani spolecnosti piindsi nezbytny zdroj informaci. Medialni
informace ziskavame ptedevS§im prostiednictvim televize, rozhlasu, tisku nebo
internetu. Diplomova prace je zaméfena na dva typy médii — tisk a internet. Konkrétné
se zamétuje na kategorii lifestylovych magazini uréenych predevsim Zenam.
Lifestylové magaziny jsou dostupné jak v tisténé, tak v internetové podobé. EXistuje
jich nepfeberné mnozstvi. Pfednostni zaméfeni magazini o Zivotnim Stylu na zenskou
¢ast populace vSak neznamend, Ze si tyto magaziny neziskaly zajem také u muzi. Pro
zjisténi skutecnosti, kym jsou pirevazné lifestylové magaziny cteny, zda jsou vice
preferovany v tisténé ¢i internetové podobé¢, nebo jaké v nich Ctenafi spatiuji vyhody,

byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e Hypotéza ¢. 1: Existuje velmi malé procento lidi, ktefi nectou lifestylové

magaziny vibec.

e Hypotéza ¢. 2: Lifestylové magaziny Cte prevazna vétSina Zen a jen nepatrné

mnozstvi muzu.

e Hypotéza ¢. 3: VétSina dotdzanych respondenti davd piednost internetovym

lifestylovym magazinim pted tiSténymi.

e Hypotéza ¢. 4: Ctenafi tisténych lifestylovych magazint nejvice preferuji Zensky

magazin Zena a Zivot.

e Hypotéza &. 5: Ctenafi internetovych lifestylovych magazini nejvice preferuji

Zensky magazin ProZeny.cz.

e Hypotéza €. 6: Nejctenéjsi rubrikou lifestylovych magazinii je rubrika vénovana

krase a mode.
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9 METODA VYZKUMU

Cilem vyzkumu bylo otestovani stanovenych hypotéz a porovnani Ctenosti
tisténych a internetovych lifestylovych magazinli. Pro zjisténi téchto vysledkii byl
vyzkum proveden Kvantitativni metodou prostiednictvim dotaznikového Setfeni
na zéklad¢ kvoétniho vybéru. Jednotlivé etapy samotného vyzkumu slouzici k ovéteni

vyzkumnych hypotéz probehly v nasledujicim potadi:
e tvorba dotazniku,
e distribuce dotazniku cilovym skupinam s cilem sbéru dat,
e zpracovani dat od respondentd,
e analyza a interpretace ziskanych dat,
e tvorba vyzkumnych zavéri.

Dotaznik byl vyhotoven v pisemné podobé a respondentim byl piedlozen
Vv podobé tisténého formulate, kde krouzkovali vybrané odpovédi nebo dopliovali text
K otevienym otazkam. Dotaznik obsahuje celkem 24 otazek, ztoho 8 otazek
uzavienych, 7 otazek otevienych a 9 otazek polouzavienych. Uzaviené otazky déavaji
respondentim na vybér z nékolika variant odpovédi. Oteviené otazky davaji prostor
k svobodnému vyjadieni, umoziuji respondentim volnou tvorbu odpovédi.
Polouzaviené otazky, nc¢kdy nazyvané také polooteviené, piedstavuji kombinace
uzavienych a otevienych otazek. Polouzaviena otazka je tehdy, kdy se do uzaviené
otazky pfida varianta odpovédi ,,jiné* nebo je mozné u urcité zakrouzkované odpovédi
dale uvést priklad. Moznost zakrouzkovani odpovédi ,,jiné* a varianta dal§tho moZného
vyjadreni pfedstavuje pro respondenta oteviené otazky, na které ma pravo vyjadfit sviyj

nazor.

Otazky v dotazniku jsou zaméfené piredevSim na zjiSténi, zda respondenti ¢tou
magaziny, a jakou podobu magazinii preferuji. Ptaji Se na nejvice Ctené rubriky
anafrekvenci c¢tenosti magazini. Respondenti maji moznost vyjadfit svij nazor
na otazku, jaké podle nich maji tist€éné nebo internetové magaziny vyhody, nebo zda

vnich néco naopak postradaji. Dotaznik je anonymni, coz urCuje vyssi

60



pravdépodobnost, ze se respondenti vyjadii pravdive, aniz by se za svilj nazor napiiklad
stydéli nebo se pod néj nechtéli pouze podepsat. Na konci dotazniku jsou pouze tfi
demografické otazky zjistujici jejich pohlavi, vék a potencialni budouci Skolu. Vzor

dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze diplomové prace.

Dotaznik byl pfedlozen celkovému poctu 125 respondenti — studentim
gymnazii a stfednich $kol v pfedmaturitnich ro¢nicich, ve vékovém rozmezi 17-25 let.
Skoly, respektive ttidy, které dotazniky vypliiovaly, byly vybrany nahodné, na zakladé
dostupnosti a ochoty skol ucastnit se dotaznikového Setfeni. Nejprve byly skoly
dotdzany telefonicky na moznost provedeni vyzkumu Vv pfedmaturitnich ro¢nicich a po
odsouhlaseni feditelem Skoly byly dotazniky piedany tfidnim ucitelim, ktefi je

studentim predali k vyplnéni. Na dotazniky odpovidali studenti téchto Skol:

e Stfedni odborna Skola podnikatelska PROFIT, spol. s r.o., Zerotinova 1100/36,
130 00 Praha 3 — Zizkov

e Bankovni Akademie — Gymnazium, Stfedni odborna Skola a Vyssi odborna

Skola, a.s., Kodanska 54/10, Praha 10

e Gymnazium a Hudebni Skola hlavniho mésta Prahy, ZUS, Komenského namésti

400/9, 130 00 Praha 3

e Soukroma stfedni odborna Skola (I.KSPA) Praha s.r.0., Pernerova 29/383,
186 00 Praha 8

e Gymnazium Jifiho Ortena, Jaselska 932, 284 80 Kutn4 Hora

Na kazdou z péti uvedenych Skol bylo odevzdano 25 ks dotaznikd. Celkova
navratnost dotaznikt ¢inila 80 %, z celkového poctu 125 ks se jich vratilo 100 nazpét.
Dvé z péti Skol dokézaly zajistit 100 % ndvratnost dotaznikii — Stfedni odbornd Skola
PROFIT a Gymnazium a Hudebni Skola hlavniho mésta Prahy. Névratnost dotaznikil ze
Soukromé sttedni odborné $koly (1.KSPA) &inila 84 %, z Gymnazia Jifiho Ortena 64 %
a z Bankovni Akademie se celkem vratilo 52 % vyplnénych dotaznik. Dotaznikové
Setfeni probihalo v terminu od 13. 1. 2014 do 27. 1. 2014. V den zah4jeni sbéru dat byly

dotazniky na skoly rozdany a v den ukonceni byly vyzvednuty.
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10ANALYZA A INTERPRETACE DAT

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 9, celkem se z dotaznikového Setfeni navratilo
100 dotaznikd. Z celkového poctu respondenti odpovédélo na dotaznik 51 zen
a 49 muza. Pro lepsi prehlednost bylo vékové rozmezi rozdéleno do dvou kategorii,
prvni ve veéku 17-18 let (nejblize odpovida véku stredoSkolakii v predmaturitnich
ro¢nicich) a druha kategorie ve véku 19-25 let. V prvni kategorii v€kového rozmezi
odpovédélo 57 respondenti, vté druhé jich bylo 43. VétSina znich se chysta
po absolvovani stfedni Skoly dale studovat, tj. celkem 76 osob. Pokra¢ovat ve studiu

se nechysta 24 respondentil.

Tabulka 4: Informace o respondentech

Pohlavi Vék Pokracovani ve studiu
Zena Muz 17-18 19-25 Ano Ne
51 49 57 43 76 24

Zdroj: Pechova, 2014 (vlastni Setieni)

Uvodni otazkou Vv dotazniku je otazka ,.Ctete magaziny? Af uz tisténé nebo
internetové?*. Jejim cilem bylo zjistit, kolik z dotdzanych respondentii magaziny cCte
a kolik respondentti je necte vibec. Z vysledkt vyplynulo, Ze vétSina lidi magaziny Cte,
a vtomto pifipadé nezalezi na tom, zda Vv ti§téné ¢i internetové podobé. O to uz se
zajimaji dalsi otazky v dotazniku. Ze 100 dotazanych respondentt jich 32 odpovédelo,
7e magaziny vibec neCtou. Zbylych 68 respondentli magaziny ¢te. Respondenti, kteii
magaziny neétou, odpoveédéli alespon na tii demografické otazky umisténé na konci
dotazniku. Magaziny ¢te vétSina Zen, tj. 82 %, u muzu ¢tenost dosahuje 54 %. Ze 74 %

¢tou magaziny lidé ve véku 19-25 a z 64 % lidé ve veéku 17-18 let.
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Graf 5: Ctenost magazind podle pohlavi a véku
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Zdroj: Pechova, 2014 (vlastni Setieni)

Udaje ve viech nasledujicich grafech jsou pouze za respondenty, ktefi podle
svych slov ¢tou tisténé nebo internetové magaziny. Jak jiz bylo zminéno vyse, jedna se

celkem o 68 osob.

Mozna by se daly oc¢ekavat jiné vysledky, z odpovédi respondentti na nasledujici
otazku vsak vyplyva, ze celkem 59 % z nich preferuje ti$téné magaziny a celkem 41 %
internetové. Preference tisku se vyskytuje jak v celkovém poméru, tak v poméru podle
pohlavi. Pouze ve vékovém rozmezi od 19 do 25 let davaji respondenti piednost spiSe

internetovym magazinim, je jich 55 %.
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Graf 6: Preference tisténych / internetovymi magazint podle pohlavi a véku

» Preferujete tisténé nebo internetové magaziny?“
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Zdroj: Pechova, 2014 (vlastni Setieni)

Z respondentti, kteti ¢tou jakoukoliv kategorii magazinti, at’ uZ v tiSténé nebo
internetové podobé, celkem 63 % cte také magaziny zamétfené na Zivotni styl. 37 %
respondentd sice ¢te magaziny, nikoliv viak lifestylové. Zeny &tou lifestylové magaziny
z 81 %. Pouze mezi muzi Ctenost lifestylovych magazinii urCenych zenam nepievlada,
coz je pochopitelné. OvSem je nutné podotknout, ze i pfesto se muzi o zenské

lifestylové Casopisy ve 32 % zajimaji.
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Graf 7: Ctenost lifestylovych magazind podle pohlavi a véku

» Ctete lifestylové magaziny urcené Zenam? At uZ tisténé nebo internetové?
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Zdroj: Pechova, 2014 (vlastni Setieni)

Graf 8 ukazuje ptehled nejétenéjsich lifestylovych magazint v ti§téné podobg. Je
V ném zobrazena absolutni ¢etnost v osobach neboli tdaje za respondenty, kteti podle
svych slov Ctou tisténé nebo internetové lifestylové magaziny. Kazdy respondent mohl
oznacit libovolny pocet magazinii. Nejvice prevazuje zensky magazin Elle, dale
nasleduje magazin Zena a Zivot. Nejméné &tené jsou magaziny Kondice, Dieta, Jackie
a Luxury Guide. Osmnact respondenti uvedlo, ze éte jiné magaziny, neZz které jsou
uvedeny v nabidce dotazniku. Zminili naptiklad Vogue, Svét Zeny, Rytmus Zivota,

Story, Vlasta nebo Kvéty.
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Graf 8: Tisténé lifestylové magaziny

»Které tisténé lifestylové magaziny Ctete?
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Zdroj: Pechova, 2014 (vlastni Setfeni)
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Graf 9 znazoriuje piehled nejctengjSich lifestylovych magazini v internetové
podobé. Opét jako predchozi graf zobrazuje absolutni cetnost, tedy udaje
zarespondenty, ktefi podle svych slov c¢tou tisténé nebo internetové lifestylové
magaziny. Kazdy respondent mohl oznacit libovolny pocet magazinii. Nejctencjsi je
magazin OnaDnes.cz a na druhé pozici se umistil Zensky magazin ProZeny.cz. Zenské
magaziny Bety.cz a Vlasta.cz si své misto u respondentii nenaSly vibec a nejmensi
ohlas mél magazin Zena-in.cz. Pouze pét respondentt se vyjadiilo k preferenci jiného

magazinu, nez ktery je uveden v nabidce dotazniku. Byl zminén naptiklad magazin

Krasna.cz, Aha, Prask nebo server TN.cz.

Graf 9: Internetové lifestylové magaziny

» Které internetové lifestylové magaziny Ctete?“
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Zdroj: Pechova, 2014 (vlastni Setieni)
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V grafu 10 jsou zobrazeny rubriky lifestylovych magazini od nejétenéjSich po
nejméné Ctené. Kazdy z respondenti mohl oznalit libovolny pocet odpovédi.
Z vysledkl vyplyva, Ze nejvice ¢tenou rubrikou je rubrika vénovana krase a mode, cte ji
43 % respondentd. Druhé misto ¢&tenosti rubrik s 37 % cCtenartt obsadila rubrika
zaméfena na sex a vztahy. Rubrika zdravi a zivotni styl zajima 31 % ctenaiti. Nasleduji
recepty, bydleni a cestovani. Kupodivu nejméné ¢tenou rubrikou je rubrika zaméfena na
déti a rodinu. Sedm procent respondentti uvedlo, ze Ctou jesté jiné rubriky, nez které
jsou Vv preddefinované nabidce odpovédi. Uvedli napf. psychologii, kariéru nebo

dokonce komiksy. Nektefi respondenti zaskrtli kolonku ,,jiné*“, ale jiz nezminili, které

rubriky déle ctou.

Graf 10: Nejctenéjsi rubriky lifestylovych magazini

wJaké rubriky tisténych ¢i internetovych lifestylovych magazini
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Zdroj: Pechova, 2014 (vlastni Setfeni)
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Tisténé magaziny si pravidelné kupuje 48 % respondentt. Pouze 15 %
respondentli Si magaziny nekupuje vibec a zbylych 37 % respondentii si magaziny
kupuje nepravidelné. Pomér muzi a Zen v pravidelnosti nakupu je téméf srovnatelny
a pohybuje se okolo 50 %. Nejvétsi zastoupeni v pravidelnych nakupech magazinu je
mezi respondenty ve véku 17-18 let. Nejmensi procento respondentt, kteti si nekupuji

magaziny vibec lze nalézt mezi Zenami, jedna se o pouhych 7 %.

Graf 11: Frekvence koupé tisténych magazint podle pohlavi a véku
wJak Casto si kupujete tisténé magaziny?“
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O Pravidelné @ Nepravidelné O Nekupuji

Zdroj: Pechova, 2014 (vlastni Setfeni)
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Internetové magaziny ¢te kazdy den 24 % respondentli, 38 % ¢te magaziny
alespon 3x tydné a 20 % je ¢te nepravidelné. Ostatni nectou magaziny bud’ viibec, nebo
je Ctou 1x za Ctvrt roku. Alespont 3 dny v tydnu ¢te magaziny 44 % muzi a 34 % Zen.
V tomto pfipadé si drzi muzi nad Zenami prvni misto. Nejvetsi procentni podil

v kazdodenni ¢tenosti magazini je ve vékovém rozmezi 19-25 let.

Graf 12: Frekvence ¢tenosti internetovych magazind podle pohlavi a véku

wJak Casto Ctete internetové magaziny? “

100%

75% A

50% -

25% A

0%
celkem muzi Zeny 17 - 18 let 19 - 25 let

OkaZdy den @ alespon 3x tydné O mési¢né O ctvrtletné M nepravidelné W

Zdroj: Pechova, 2014 (vlastni Setfeni)
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11VYHODNOCENI VYZKUMU

Zakladni otazkou ve vyzkumu je otazka, zda respondenti ¢tou, nebo nectou
magaziny. Tato otdzka dale urcila, kolik lidi bude odpovidat na ostatni otazky polozené
v dotazniku. Ti, kteti odpoveédéli na zacatku, Zze magaziny viibec ne¢tou, pokracovali
pouze vyplnénim otazek tykajicich se jejich pohlavi, véku a dalsiho studia. Velmi
ptekvapivym zjisténim bylo to, Ze magaziny necte celkem 32 % respondentd. Jedna se
sice 0 zna¢n¢ mensi mnozstvi nez je polovina dotazanych respondentt, ale ¢islo je i tak
dost vysoké. V dnesni dobé by ¢lovek predpokladal, ze magaziny bude Cist prakticky
kazdy. Nutno podotknout, zZe prvni otazka byla poloZena obecné, netykala se konkrétni
kategorie magazini a nebylo podstatné, zda ¢tou respondenti magaziny v tist€né ¢i
internetové podobé&. Presto z vysledku vyplyva, Ze magaziny ¢te 68 % z dotazanych

respondentli. Magaziny ¢te o necelych 30 % vice Zen nez muzi.

I kdyz rozdil neni tak markantni, pfeci jen je ptekvapivym vysledkem to, Ze
¢tenost tiSténych magazinl pfevaZuje nad jejich internetovou variantou. Internetové
magaziny ¢te o 19 % méné lidi nez je tomu u tiSténych magazinli. Az tak prekvapivé
nebylo zjisténi, Ze mezi Ctenafi lifestylovych magazini pievladaji zeny. Naopak byl

ptekvapivy vysledek, ze se o lifestylové magaziny zajima az 32 % muzi.

Mezi nejétenéjsi tisténé lifestylové magaziny, které se umistily na prvnich tfech
mistech, patii magazin Elle, Zena a Zivot a Cosmopolitan. Trojici nejétendjsich
internetovych lifestylovych magazinii zastupuji magaziny OnaDnes.cz, ProZeny.cz
a Zena.cz. Nejvyhledavangj§imi rubrikami lifestylovych magazini jsou rubriky krasa
amoda, sex a vztahy, a zdravi a Zzivotni styl. Kromé lifestylovych magazinii ¢tou
respondenti radi bulvar, sportovni a spole¢enské magaziny nebo magaziny zameéfené na
vafeni a cestovani. Témeét polovina respondenttl, ktefi ¢tou magaziny, si kupuje jejich
tiSténou podobu pravidelné. Z nich je 22 % téch, ktefi tak Cini 1x tydné, 29 % Ix za
2 tydny, 39 % si magazin kupuje kazdy mésic a 10 % 1x za ¢tvrt roku. Internetové
magaziny ¢tou respondenti nejCastéji 3x v tydnu nebo kazdy den. Ostatni ¢tou pak

internetové magaziny jednou za mésic, jednou za ¢tvrt roku nebo nepravidelné.
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Otevienou otazku ,,Pro¢ preferujete tiSténé magaziny* komentovali respondenti
mnoha variantami odpovédi. Nejcastéji se vsSak shodovali na odpovédich, Zze
se v tisténych magazinech 1épe Cte a lIze si je vzit s sebou kamkoliv bez zavislosti na
pocitaci nebo internetu. TiSténé magaziny jsou pro respondenty pocitoveé lepsi, maji
hez¢i design, jsou piehlednéjsi, da se jimi listovat, jsou hmotné a maji svou specifickou
vuni. Nektefi respondenti si vytvareji jejich sbirku, ukladaji magaziny do knihoven, radi
se k nim vraci nebo si z nich vystfihavaji zajimavé ¢lanky apod. Nékteti respondenti
,Pro¢ preferujete internetové magaziny odpovidali respondenti ptfedevSim proto,
ze jsou rychlé a aktudlni. Preference internetovych magazinti pievazuje také z divodu,
ze jsou zadarmo, mohou je mit v mobilnich zafizenich a jsou snadno dostupné. Jsou pro
respondenty mnohdy pestiejs$i, pohodlnéjsi a predevsim Setfi lesy. Divodem jejich
preference je v neposledni fadé skutecnost, ze se na jednom misté dozvi vétsi mnozstvi

informaci.

Respondenti méli moznost zminit 1 jiné kategorie tiSténych a internetovych
magazind, které ¢tou. Kromé lifestylovych magazini ctou dale ptedevSim bulvar,
sportovni a spolecenské magaziny. Nejméné vyhledavaji odborné magaziny. Lépe jsou
na tom magaziny ekonomické, magaziny Zivotniho stylu pro muze nebo magaziny
zamétené na védu a techniku. Pouze 18 % lidi mé ptedplatné néjakého tiSténého
magazinu a 30 % lidi by bylo ochotno Vbudoucnu nahradit ti§téné magaziny
internetovymi. Az 88 % respondenti sdili ndzor, ze maji tiSténé a internetové magaziny
zaménitelny obsah. To muize byt divod, pro€ jsou néktefi schopni zameénit tisk
zainternet nebo naopak. Co se tyce vyhod tisténych médii, nejvice uvedli,
Ze nenamahaji oci, poutaji svym obalem, jsou nezdvislé na internetu, mohou je vlastnit,
maji lepSi kvalitu a zpracovani. Tisténé magaziny maji obsah na prvni strané, jsou
piehlednéjsi a pfinasi svym Ctendiim rizné darky. Za nejvétsi vyhody internetovych
magazinli povazuji to, ze jsou zadarmo a pfinasi informace rychleji nezZ tisk. Pomoci
vyhledavace neni problém dohledat zpétné jakykoliv ¢lanek, dokument apod. Jsou
globalni, multimedialni a interaktivni. Respondentim pfinasi vizualni zazitek, jsou
dostupné z pohodli domova, nic nevazi a neuspini se. Pouze 15 % respondentt uvedlo,

ze v tiSténych ¢i internetovych magazinech néco postradaji, zbytek je s obsahem
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magazini prevazné spokojeny. V pfipad¢ internetu byla zminéna absence seridznich
informaci nebo absence kiizovek. U tisku respondenti postradaji pfedevs§im nemoznost
komunikace, nebo ne tak Casty vyskyt aktualnich tipi na levnéjsi dovolenou, nejlevnéjsi

bydleni, rizné aktualni slevy apod., jako tomu je v ptipad¢ internetu.
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12TESTOVANI HYPOTEZ

Hypotéza ¢. 1: Existuje velmi malé procento lidi, ktefi nectou lifestylové
magaziny vubec.

Na otazku ,Ctete lifestylové magaziny uréené Zenam? At uZ ti§téné nebo
internetové?* odpovédelo 63 % respondentii kladné¢ a 37 % respondentd zéporné.
Lifestylové magaziny necte 37 % respondentll, coz nelze povazovat za velmi malé

procento lidi. Hypotéza €. 1 se nepotvrdila.

Hypotéza ¢&. 2: Lifestylové magaziny ¢te prevazna vétSina Zen a méné nez
polovina muzi.

Z grafu 7 je patrné, Ze lifestylové magaziny ¢te 81 % Zen a 32 % muzi. Toto
procentni rozpolozeni odpovidd vyznamu stanovené hypotézy. Hypotéza €. 2 se

potvrdila.

Hypotéza ¢. 3: VétSina dotizanych respondenti preferuje internetové
lifestylové magaziny pred tiSténymi.

Na otazku ,,Preferujete ti§téné nebo internetové magaziny?* odpovidalo celkem
68 respondentti. Tisténé magaziny preferuje 59 % respondentd, zbylych 41 %

respondentt dava piednost magazinum internetovym. Hypotéza ¢. 3 se nepotvrdila

Hypotéza & 4: Ctenafi tiSténych lifestylovych magazini nejvice preferuji
Zensky magazin Zena a Zivot.

Z grafu 8 vyplyva, ze nejctenéjSim tiSténym lifestylovym magazinem je magazin
Elle. Magazin Zena a Zivot se umistil na druhé pozici étenosti a ziskal o &étyfi hlasy

mén¢ neZ jeho nejvyssi konkurent. Hypotéza €. 4 se nepotvrdila.

Hypotéza & 5: Ctenafi internetovych lifestylovych magazini nejvice
preferuji Zensky magazin ProZeny.cz.
Z vysledkt grafu 9 je viditelné, ze nejctenéjSim internetovym lifestylovym

magazinem je magazin OnaDnes.cz. Magazin ProZeny.cz se s 19 hlasy zafadil az
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na druhé misto Ctenosti. Proti nejétenéjSimu magazinu OnaDnes.cz ziskal o pét hlast

mén¢. Hypotéza ¢. 5 se nepotvrdila.

Hypotéza ¢. 6: Nejctenéjsi rubrikou lifestylovych magazina je rubrika
vénovana krase a modé.

Graf 10 zobrazuje rubriky lifestylovych magazini od téch nejétenéjsSich po
nejméné ¢tené. Nejctenéjsi rubrikou je skute¢né rubrika vénovana krase a mode. Tuto
rubriku ¢te 43 % z dotdzanych respondentt, ktefi ¢tou magaziny. Na druhém misté je
rubrika sex a vztahy a az na tfeti pozici se umistila rubrika zdravi a zivotni styl.

Hypotéza ¢. 6 se potvrdila.
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ZAVER

V diplomové praci byly stanoveny dva zéakladni cile. Prvnim z nich byl popis
a porovnani zenskych tisténych a internetovych lifestylovych magazinii. Druhym cilem
bylo zhodnoceni vyhod a nevyhod obou typti médii z hlediska ¢tenaiského i z hlediska
marketingové efektivity. Oba cile se podafilo splnit. Ze ¢trnacti zminénych tisténych
a internetovych magazinti, které patii dle statistik sledovanosti mezi nejctenéjsi, byly
podrobnéji popsany tisténé a internetové magaziny obsazujici prvni tfi pozice ¢tenosti.
Projekt Median, ktery sleduje Ctenost tisténych médii, uvadi, Ze nejctenéjSim tisténym
magazinem Zivotniho stylu pro Zeny je magazin Zena a Zivot. Druhou pozici &tenosti
obsadil magazin Glanc a na tieti pozici neumistil magazin Elle. Z vyzkumného projektu
NetMonitor, sledujiciho navstévnost internetovych stranek, vyplyva, Ze nejctencjSim
internetovym lifestylovym magazinem pro Zeny je magazin ProZeny.cz. Na druhém
misté Gtenosti se umistil magazin Zena. ¢z a na tietim misté se nachdzi magazin
Onadnes.cz. Z porovnani ukazatelt tisténych (Etenost a prodany néaklad) a internetovych
magazinli (PV a RU) vyplyva vyrazna pfevaha Ctenosti internetovych magazinli. Zasah
¢tenaii je mnohonasobné vétsi, nez je tomu v piipadé tisténych magazint. Ptitom
tiSténé magaziny skytaji svym ¢tenafiim mnozstvi vyhod. TiSténé informace jsou lépe
vnimangé, ¢tené. TiStény magazin lze vlastnit, ma své kouzlo, pékny design, dlouhou
Zivotnost, Ize si ho vzit v§ude s sebou. Z marketingového hlediska je za hlavni vyhody
povazovan Siroky zdsah cilovych skupin, i téch, ktefi nevyuZivaji internet. Cilena
reklama v magazinu Ctenafe cCasto zaujme, muze si produkt dokonce vyzkouset
prostiednictvim vzorku. Za nevyhody tiSténych magazinti lze brat skutecnost,
ze nevychazi tak casto a kvili kvalitnimu tisku jsou finanéné naro¢né. Hlavnimi
vyhodami internetu jsou disponibilita v prostoru a ¢ase, interaktivita a multimedialnost.
Ctenafe lze zasdhnout prostfednictvim zajimavych reklamnich kampani, které jsou
dobie méfitelné. Za nevyhody internetu lze povazovat piedevsim velké mnozstvi sluzeb
a reklam, ve kterém se Ctenafi mohou ztracet. Internetové magaziny nevyhledavaji

vsechny cilové skupiny, naptiklad ty skupiny, které kK nému nemaji pfistup.

Pro otestovani stanovenych hypotéz a zjisténi preference internetovych nebo
tisténych lifestylovych magazinti, byl uskute¢nén vyzkum na vzorku sklddajicim

se ze stovky respondentti. Vyzkum byl proveden kvantitativni metodou prostiednictvim
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dotaznikového Setfeni a byl urcen studentim pfedmaturitnich ro¢nikti ve veku 17-25
let. Z vyzkumu byly zjistény zajimavé vysledky. Vyzkum ukéazal, ze 32 % respondentt
vlibec magaziny necte. Z 68 % respondentil, ktefi magaziny ctou, je cte 82 % Zen
a 54 % muzi. Prvni hypotéza tvrdila, Ze existuje velmi malé procento lidi, ktefi
lifestylové magaziny nectou. Tato hypotéza se nepotvrdila, jelikoz lifestylové magaziny
necte az 37 % respondentii. Lifestylové magaziny cte 81 % zen a 32 % muzl
anazaklad¢ tohoto vysledku byla potvrzena druha hypotéza. Podle statistik
sledovanosti jednotlivych projekt jsou vice ¢tené internetové magaziny. Z vyzkumu
vSak vyplynulo, Ze ¢tenafi preferuji vice tisk. Tim se nepodatila potvrdit tieti hypotéza,
ktera predpokladala preferenci lifestylovych magazinti v internetové podobé. Tisténé
magaziny preferuje 59 % respondentll a dédvaji jim ptednost pfedev§im z divodu,
ze se V nich 1épe ¢te a mohou si je vzit kamkoliv, bez zévislosti na internetu. Zbylych
41 % respondentli preferuje internetové magaziny piedevsim proto, Ze jsou zadarmo,
jsou rychlé, aktualni a snadno dostupné V riznych mobilnich zatizenich. Nejctenéjsi
magaziny, které vyplyvaji ze statistik projektu Median a NetMonitor, se nepodafilo
potvrdit ve &tvrté a paté hypotéze. Ctvrtd hypotéza tvrdila, Ze &tenafi tisténych
lifestylovych magazini nejvice preferuji magazin Zena a Zivot. Z vyzkumu vsak
vyplynulo, Ze &tou nejvice magazin Elle. Magazin Zena a Zivot vysel z vyzkumu jako
druhy nejctenéjSi magazin. Pata hypotéza predpokladala preferenci internetového
magazinu ProZeny.cz. Tvrzeni se opét nepotvrdilo, jelikoz zvyzkumu se jako
nejétendj§i internetovy magazin ukizal magazin OnaDnes.cz. Magazin ProZeny.cz
obsadil opét az druhé misto. Posledni hypotéza predpokladala, Ze nejétené;jsi rubrikou
oblasti lifestylu bude rubrika vénovand krase a mode. Tato hypotéza byla potvrzena,

rubriku krdsa a moda cte skute¢né€ nejvétsi procento respondentt, tj. 43 %.

Ze Sesti stanovenych hypotéz byly potvrzeny pouze dve. Neékteré vysledky
vyzkumu se mohou zdat prekvapivé. Jako piiklad ndm poslouzi preference tiSténych
magazinl pted internetovymi. Timto se dostavame opét pouze ke skutecnosti, Ze kazdy
jedinec ma své preference, postoje a nazory, které mu pomahaji urcovat jeho zivotni

styl.
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PRILOHY

Priloha A — dotaznik
Vazeni,

tento dotaznik je soucasti mé diplomové prace na téma ,,Porovnani Zenskych tisténych a
internetovych lifestylovych magazinti““. Dotaznik je ur€en studentim gymnazii a

stiednich $kol v pfedmaturitnich ro¢nicich.
Obracim se na Vas s prosbou o jeho vyplnéni a pfedem dékuji za Vasi ochotu a Vas ¢as.

Vybrané odpovédi prosim krouzkujte, dalsi potfebné informace naleznete u piislusné

otazky.
Univerzita Jana Amose Komenského
Rohacova 63, 130 00 Praha 3

Dotaznik — leden 2014

1. Ctete magaziny? At uZ ti§téné nebo internetové?
e Ano
e Ne

Pokud jste na otazku ¢. 1 odpoveédeli NE, pokracujte az otdazkou ¢. 22.
2. Preferujete tisténé nebo internetové magaziny?
o Tisténé

e Internetové

Pokud jste na otazku ¢. 2 odpovedeli ,, tistené “, vynechejte otazku ¢. 4. Pokud

Jjste odpovedeli ,, internetové “, prejdéte na otazku . 4.



Pro¢ preferujete tisténé magaziny?

Pro¢ preferujete internetové magaziny?

Ctete lifestylové magaziny uréené Zenam? At uZ tisténé nebo internetové?
e Ano
e Ne

Pokud jste na otazku ¢. 5 odpovédeli NE, pokracujte otazkou ¢. 9.

Kter¢ tiSténé lifestylové magaziny cCtete?

e Zenaa zivot

e Glanc

e Elle

e Marriane
o Joy

e Cosmopolitan

e Moje psychologie

e Dieta
e InStyle
e Jackie

e Harper’s Bazaar
e Kondice

e Marie Claire

e Luxury Guide

e Jiné




Zakrouzkujte jednu nebo vice odpovédi, pripadné doplite jiny ndzev magazinu

do kolonky ,,jiné*“.

7. Kter¢ internetové lifestylové magaziny Ctete?
e ProZeny.cz
e Zenacz
e OnaDnes.cz
e Bleskprozeny.cz
e Bety.cz
e Doma.cz
e Omlazeni.cz
e ChytraZena.cz
e Dama.cz
e JenProZeny.cz

e Zena-in.cz

e Vlasta.cz
e Elle.cz

o Kafe.cz
o Jiné

Zakrouzkujte jednu nebo vice odpovédi, pripadné doplite jiny ndzev magazinu

do kolonky ,,jiné "

8. Jaké rubriky tisténych ¢i internetovych lifestylovych magazini ctete nejcastéji?
e Krisa amoda
e Sex avztahy
e Zdravi a zivotni styl
e Déti arodina
e Recepty
e Bydleni



e (Cestovani

e Jiné

Zakrouzkujte jednu nebo vice odpovedi, pripadné dopliite jinou rubriku do

kolonky ,,jiné*.

Jaké jiné kategorie tiSténych a internetovych magazint ctete? U
zakrouzkovanych moznosti uved'te ndzev konkrétniho magazinu.

e (Cestovani

o Zdravi

e Vareni

e Bydleni, zahrada, hobby

e Zabava, hry

e Véda, technika

e Téhotenstvi, rodiCovstvi

e Spolecenské

e Sportovni

e Bulvamni

e Ekonomické

e (Odborné

e Motoristické

e Zivotni styl pro muze

e Jiné

Zakrouzkujte jednu nebo vice odpovédi, pripadné dopliite jinou kategorii do
kolonky ,,jiné*.



10. Jak Casto si kupujete tisténé magaziny?
e Pravidelné, kazdé vydani
o Ix tydné
o 1xza 14 dni
o Mésicné
o Ctvrtletng
e Nepravideln¢

e Nekupuji

11. Mate predplatné néjakého magazinu? V kladném piipadé uved’te nazev
magazinu.

e Ano

e Ne

12. Jak casto ctete internetové magaziny?
e Kazdy den
e Alespon 3x tydné
e M¢sicné
o Ctvrtletng
e Nepravidelné

Nectu

13. Nahradili jste nékdy tistény magazin internetovym magazinem nebo naopak?
e Ano
e Ne

Pokud jste na otazku ¢. 13 odpovedeli NE, pokracujte otazkou ¢. 16.



14. O jaky magazin se jednalo a za jaky tistény / internetovy magazin jste ho

zameénili?

15. Proc¢ jste tak ucinili?

16. Myslite si, ze tiSténé magaziny budou postupem ¢asu nahrazené internetovymi?
e Ano
e Ne

17. Nahradili byste v budoucnu ti§téné magaziny internetovymi? V piipad¢é obou
variant odpovédi uved'te ditvod, pro€ byste tak ucinili / neucinili.

e Ano

18. Je podle vas obsah tiSténych a internetovych lifestylovych magazini
zaménitelny? Pokud ne, uved’te diivod, ¢im se lisi.
e Ano
e Ne

19. Jaké vyhody podle vas maji tiSténé magaziny oproti internetovym?

Vi



20. Jaké vyhody podle vas maji internetové magaziny oproti tisténym?

21. Je néco, co v tisténych ¢i internetovych magazinech postradate? Pokud ano, o co
se jedna?

e Ano

22. Jste:
e Muz

e /ena

23. Kolik Vam je let?

24. Chystate se po stiedni Skole dale studovat? V ptipadé, Ze ano, jakou Skolu?

e Ano

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku a za Vas cas!

Vil
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