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Souhrn

Znadma periodika ofima uzivateh internetu: preference a volba

Tématem fedkladané bakaiéké prace je analyza aspiekpotebitelské volby v oblasti
zpravodajskych periodik vydavanych na Gzefiwiské republiky s akcentem na dva
nejprodavagysi tituly, totiz Mladou Frontu Dnes aBlesk. Prace jako celek kombinuje
teoreticky a empiricky fistup, icemz tyto dva pohledy se vzajetndophuji. Cilova
skupina je zde omezena na uzivatele internetu & fvaejména zastupci mladSich
ro¢niki. Autor se zamysli nad zakladni otazkou: Je moahg¢teni tiSenych periodik
bylo pro tuto skupinu stale aktualni?eRiji tis€na média do budoucnosti? V teoretické
¢asti je téma médii a obetmpravodajského Zzanru vsazeno do SirSiho konteagou®
komunikace s akcentem na tzv. starda a novd médmu 2de fiblizena specifika
elektronickych periodik (jakoZto zastupce ,novéneddia) a ti&inych periodik (,staré”
médium). Navazujici metodologickast pak fiblizuje vychodiska zkoumani praktické
¢asti prace a zejména formulované vyzkumné otazkyraktickécasti prace jsou poté
analyzovany vysledky provedenéhaizkumu, ktery byl realizovan formou dotazniku
distribuovaného v dané cilové skupimzivateti internetu. Prace tak poukazuje na
existujici trend odklondtend&t zpravodajskych periodik k elektronické poddbchto

médii s ohledem na technologické&m.

Summary

Well-known periodicals from the viewpoint of internet users: preference and
choice

The theme of this thesis is the analysis of theeetspf consumer choice in the area of
news periodicals in the Czech Republic with an esshon the two most selling titles,
namelyMladé Fronta Dnes andBlesk The work as a whole combines theoretical and
empirical approaches which are taken as complemernitae target group is limited to
Internet users and consists of mainly younger ssmatives. The author examines the
fundamental questions: Is reading of printed pecald still relevant for this group?
Are printed media going to survive in the futuraHe theoretical part of the work, the
theme of media and news genre is placed into braamext of mass communication

with the emphasis on the so-called old and new aebhere are also outlined the



specifics of electronic periodicals (as a represtérg of the "new" media) and printed
periodicals ("old" media). Related methodologicartpdescribes the basis for the
examination of the practical part, including abdeenulated research questions. In the
practical part, the results of the survey are a®ly The survey was conducted through
a questionnaire distributed among target groupntdrhet users. As a conclusion, the
work points out to the existing trend of inclinatieo the electronic version of news

media with regards to technological improvements.
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1. Uvod

1.1. Motivace pro napsani této prace

K napséani této prace mne inspiroval mimo jiné itfebs Ze stale vice lidi okolodm
preferuje oproti tignym periodikim jejich online podobu. Zal jsem se vice zamyslet
nad budoucim osudem #8t/ch periodik a polozZil jsem si otazku, zdaizeme

piedpokladat, Ze se jejich naklad bude pozvolna satz@z zaniknou docela.

Vzestup z4djmu o online periodika poukazuje na uyoaz prongénu spotebitelskych
preferenci. V této praci bych ¢hha tuto znénu poukéazat a blize ji analyzovat: formou
dotazniku. Déle se budu blize zabyvat aspekty sejigimi s touto spégbitelskou
volbou. Zamgiim se na speégbitelské chovani u skupiny mladych respondleejména
do 30ti let, u nichzZ je patrna preference elekthych periodik oproti ti#nym.

Pro hlubSi analyzu v ramci své bakak& prace jsem si vybral dva formaMiladou
Frontu Dnes a Blesk. Mou hlavni motivaci pro vy Mladé Fronty Dnes byla mimo
jiné i exkurze do nakladatelstvi MAFRAkde jsem se seznamil s aktualnimi trendy na
trhu s tis&nymi periodiky. V danou chvili # piekvapil fakt, Ze Blesk je
nejprodavasim periodikem WCR? a sodasre jsem si z&al klast otazku poifsinach
této Uspdnosti. Chel jsem tak ve své praci proti sbpostavit d¥ periodika, ktera jsou
vnimana jako odliSna a ziskat vice informaci o tadg je cilova skupina skuét& jako
odliSnd vnima. Zarove byl pro n€ osobr i atraktivni fakt prozkoumat odliSnost
Jradicnich” tisS€nych médii a ,novych® elektronickych periodik a zgstet se nad

budoucimi trendy v této oblasti.

! vydavatele Mladé Fronty Dnes, dostupné z www:
<http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_o-spolecnosti_portret-spolecnosti.htm>
Shlédnuto dne 31.3.2012

? Vice informaci Ize nalézt na strankach Reklama v novinach.cz, dostupné z www:
http://www.reklamavnovinach.cz/naklady_deniku. Shlédnuto dne 19.2.2012

3 Napfiklad v lednu 2012 ¢inil primérny denni prodany naklad Blesku 324 542 vytisk(d, Mladé Fronty
Dnes pak 207 792 vytisk(. Ctenost Blesku na vydani pak v 3. a 4. ¢tvrtleti 2011 €inila 1 290 000 ¢tenafi
(u Mladé Fronty pak vtom samém obdobi 797 000 ¢tenérd). Zdroj této informace: Vyzkum Media
projekt, SKMO, realizace GfK Czech & Median, 1. 7. 2011 - 17. 12. 2011, dostupné z www:
<http://www.median.cz/docs/MP_2011_3+4Q_prezentace.pdf> Shlédnuto dne 31.3.2012
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1.2.Cile prace
Cilem prace je zjighi blizSich informaci o ze#mach zvyklosti fi ¢teni periodik a

volbu, ktera z nich vyplyva.

Prace je roz&lena na teoretickou a praktick@ast. Teoretick&ast vychazi z analyzy
medialniho prosedi a zakotvuje téma zkoumani do SirSiho kontektdmtu medialni
komunikace. Nésledujici metodologick@st pak shrnuje hlavni vyzkumné otazky, které
budou vychodiskem tohoto zkoumani. V praktickésti se pak budu zabyvatimo
vysledky, které vyplynuly z provedenéhaipkumu.

Tato prace si kladegkolik hlavnich cib:

1. Ziskani blizSich informaci o preferencich cilovémky i ¢teni tisénych i
online periodik

2. Zjisteni vice informaci o dlvodech volby jednotlivych periodik a
stereotypechipjejich ¢teni

3. Specificky vnimaniMladé Fronty Dnes a Blesku jakoZto zastupc dvou

negtergjSichcelostatnich periodik

V teoretickécasti nejprve fiblizim hlavni pojmy, se kterymi zde budu pracovatdy
pojmy masova komunikace, masova média, ti&a a elektronicka periodika Dale
se budu specificky zabyvétenosti periodik a jejimi aspekty. Nebude zde opomenut

ani historicky vyvoj médii, kteryiiblizim z hlediska jeho jednotlivych fazi.

Dale se zde budu zabyvat specifickym medialnim emanr ktery pedstavuje

zpravodajstvi.



2. Teoreticka ¢ast

V teoretickécasti prace bude uveden hlaviie@mét zkoumani této bakaiské prace,
tedy tiSéna a on-line média, do SirSiho kontextu teorie médmmunikace. Masova
komunikace je fenomén, ktery se euwlél vyvijel od nejjednodusSich forem az po
formy nejkomplexgjSi. V kratkosti budou jgdstaveny jednotlivé etapy tohoto vyvoje,
jejichz sowésti bude také kratké zamysleni nad epochodasoou. Zarove budou

v teoretickécasti giblizeny hlavni pojmy, které jsou vychozi pro meaitmdjickou a

praktickoucast prace.

2.1 Historicky vyvoj masové komunikace

Podle DeFleura a Ball-Rokeachové (1996, str. 15#d¥eme mluvit o tkolika
zésadnich etapach ve vyvoji masovych médii.

1. Epocha znameni a signa.

U predchidci dneSnihoc¢lovéka se komunikace odehravala ve foérmawtenych a
sdilenych gest a zviik zatim vSak ne ve formmluvenéiedi. Diky pomérné omezené
mnozire sdilenych vyznaifn bylo moZzno penaSet pouze jednoducha élgai.

Komunikace zde #a pouze minimalni vliv na spalensky Zivot, slouzila pouze

k zajiseni jednoduchych ukanspojenych sigzitim kmene.

2. Epocha mluveni a jazyka

Tato epocha byla vyznamnéephodem od obrazkového pisma k literam. V této &pos
se jiz charakter komunikace vyznagnmprontiuje. Jedinci ovladli symbolickou
soustavu jazykaipd cca 90ti — 40 tisici lety. Diky této nové schogth z&ali byt
schopni pedavat i komplexgsSi informace druhym lidem. Je moZzno zaznamenat i
zmeénu v moznosti uchovavani informaci. Tato spefeska zmdina umoznila fechod od

lovecko-skraéskych ke klasickym ze&délskym spolénostem.

3. Epocha psani

Pro tuto epochu (ccaied 5000 lety) byl typicky f®chod od obrazkového pisma k
fonetickym soustavam. Prvnim fyzickymuldhizem tohoto fechodu byly tzv.
konvencionalizované piktogramy Pozdji se jiZz u Sumet objevuje klinové pismo
(kolem roku 3200 n. I.).



4. Epocha tisku

Pro epochu tisku je nejvyznagsi vynalez papiru, ktery nahradil pergamen. Novy
prostedek komunikace naruSuje monopol gramotnosti popee elitni skupiny
spolg&nosti a nadto umdaitije nesouhlas se stavajici sgeleskou situaci. \igSeni
levného tisku a jeho rychlé distribuce umoje v polovirgé 19. stoleti vznik prvniho
masového média: tzypenny press Tento nazev je odvozen od tehdejSi ceny, ktera
predstavovala jeden cent za kus. Noviny se od téiy dtavaji dostugsi stale SirSim
spol&enskym skupinam a informatizace sgolesti vzista.

5. Epocha masové komunikace

ZjednodusSe#& je mozno za patek epochy masové komunikace povaZzovat masove
rozSieni tisku. Jeji rozvoj v pravém slova smyslu je sigat aZz s roz&nim radia
(okolo roku 1920), které #&o za nasledek rapidni zmu Zivotniho stylu. Epocha
masove komunikace blizSi dneSnimu pojeti se tedyijigpocatkem 20. stoleti. V této
doke dochazi ke vzniku a rozéivani novych médii, jimiz je zejména zréiy rozhlas a
pozdiji i film a televizni vysilani. Vznik masovych mi¢ana za nasledek postupnou
reorganizaci spotaosti. Informace se nyni stava plagiSi a ma vice fiiemar nez

doposud.

6. Epocha pditaca
Epocha péitaci je charakteristicka pro tzinformaéni spole&nost. Predpokladem pro
vznik informani spolénosti byly technologické zémy spolu s postupujici globalizaci
a s tim souvisejici vastajici integraci. Pro inforndai spol€nost je typické to, Ze
nejdilezitéjSim zbozim se stavainformace. Informace se stala jednim z
nejvyznamgjSich zdrofi moci a prestize. Ten, kdo informace nema, je ¥azn

znevyhodgn.

2.2.Pojem masova média v teorii masové komunikace

Z&kladnim rysem médii je podle McLuhana (1991, <t®) opakovatelnost a
reprodukovatelnost. Médium prajnpiedstavuje kazdou existujici technologii, ktera
rozSruje lidské smysly aclb.” (McLuhan: 1991, str. 19). Akcentuje, Ze obsahem

kazdého média je jiz médium jiné. Ndgad obsahem knihtisku je psané slovo a



knihtisk je obsahem telegrafu. Kréntoho, Ze jsou média extenzi lidskych sm§sl
pusobi ve spoknosti také jako jakési zrcadlo sp&deského &hi, kdy se nize
recipient bez vlastnihorigpeni dozdét, co se kde ge. Déle je mozno média chapat
jako platformu pro vyrnu nazoi, ¢i jako ukazatele cesty. Na druhé strasak média
pusobi i jako tzv.gatekeeper kdy tiidi nazory a utuje, které z nich budou ¥&jné

komunikovany a které nikoli.

V této ¢asti se zamyslime nad pojmaemasova meédia,jez reprezentujzatim nejvyssi
historicky stup@ vyvoje médii. Masova média jsou chapana ve smyslu organizovanych
prostedki, umoziujicich ,preklenovanivelkych vzdalenosti v kratkédase Tyto
prostedky jsou ukeny provice pgijemai* (McQuail : 2009, str. 16). Hlavniméélem
masovych médii je celospdknska komunikace. Vyraz ,masova komunikace“ je
institucionalizovanou podobou komunikace, kdy smnikaini aktivity ve spolénosti

odehravaji progednictvim zmignych masovych médii.

Zatimco hlavnim rysem komunikace interpersonalm@nost zapojeni vSech stran do
komunikaniho procesu, podle Jiraka a Képplové (2003, &y sk masova komunikace
vyznauje zejmeéna tim, Ze jedna komunikastrana je stawa do rolevysilate scleni

a druha do rol@rijima e tohoto sdleni.

Charakter masové komunikace jgginosmérny: informani scleni pisobi pouze ze

strany masmeédia k recipientovi. Recipient & ovlivnit obsah fedkladané

Hlavnim rysem masovych médii je jejich schopnostihaout térr vSechny pijemce
totoznou informaci. #sobi na velké mnozstvi lidi, kiemezi sebou maji slakig¢ Zzadné
socialni vazby (atomizovany dav). aizeme tedy mluvit o rysnevybérovosti; masové
médium si své recipienty nevybira, zasahuje je ldmhjako navzajem autonomni

masu

* podle McLuhana jsou vSechny vyndlezy a technologie, kterymi se ¢lovék obklopuje, jakymsi
prodlouZenim lidskych smysld.



2.2.1. Vyznam masového média pro recipienta: koncept agegdsetting, framingu
a primingu

Masova média nejenze vyznamy a informaipvaji, ale samy maji nesporny vliv na
formovani véejného migni ve spolénosti. McComb & Shaw (1997) mluvi o modelu
efektu masového média na recipienty, ktery se skl fi navzajem interagujicich

koncepti: agendy setting, frimingu a primingu.

Jednim z vyznamnyckhiinka médii je koncept tzv.agendy setting®. Podle Dearinga
a Rogerse (1996, str. 35-74) se dany koncept skiédéech hlavnich komponent:
medialni agendy, ¥ejné agendy a politické agendy, které se navzajdiwmimiji. Podle
zmirgnych autoh mizeme koncept agendy setting chapat ve smyslu néastdouboje
mezi fiznymi ndzorovymi proudy ve spdéleosti. Jedn& se latentré politicky proces,
ve kterém ma pouze jediny nazor Sanci ovladnotgjré migni ve spolénosti. DalSi
nazory a uhly pohledu jsou eliminovagyrozpracovavany pouzeéast&€né. McQualil
(2009, str. 480) chape proces nastolovani tématcgqut agendy setting) jak@roces,
pAi nemz relativni pozornostemovana jednotlivym poloZzkdm zpravodajstvi aidje
vyznam, jaky vejnost giklada danym udalosteth(McQuail: 2009, str. 480)

Ve spojitosti s tignymi ¢i elektronickymi periodiky je nutné si ggomit, Zecétendi
negijimaji pouze dané steni, ale ve velké mé na & pasobi také zfisob zasazeni
tohoto sdleni do celkového kontextuigdkladanych informaci. Masmédia mikgad
vytvéi sdileny obraz o kandidatech prezidentské kampaa toho, aby se s nimi lidé
setkali tvdi v tva. Pomoci kontexi, do kterych jsou informace o danych kandidatech
zasazeny, je mozné ovlivnit niéim o €chto kandidatech afeducit budouciho viéze
prezidentské volby, tedy v zasadnir@avlivnit veiejné minéni o chto kandidatech.

Vyzkumy agendy setting jsou statasgjSi. Mohou nafiklad dopomoci ke zjighi

toho, jaké témata jsou aktudlpro veejnost dileZita®

Framing je dalSim dlezitym pojmem v kontextu medialni komunikace. Fede o

jeden z efekt agendy setting, vvstajici z obech sdilenych novin&gkych norem,

> ,nastolovani agendy”
®Toto se zjistuje naptiklad pomoci tzv. MIP otazek. Pfikladem této otdzky muze byt ,Jaky je podle vds

verejnost dlleZita? PouZiti MIP otazky ve vyzkumech vetrejného minéni. (online) Dostupné z www:
<http://www.socioweb.cz/index.php/index.php?disp=teorie&shw=292&Ist=117>
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politického a kulturniho kontextu dané spwlesti. Scheufele (1999, str. 1-2) rozliSuje
medialni rAmce a ramce vytedé samotnymi recipienty (tzv. publikem). Koncept
framingu’ miZeme pochopit jako rozghi konceptu agendy setting, jakoZto jeden
Z jejich efekii. Zatimco proces agendy settintegucuje vyker témat ke spotenské
diskusi, kterd budou komunikovana, framing vyt#douci rameteseni &chto témat,
kterd budou komunikovana skrze masmédia. Koncegmhifrgu niize byt pochopen
jako konstrukce socialni reality. Masova média maji dominantni vliv na formovani
socialni reality tim, Ze ramcuji obraz realityagpbem, ktery je ddk predvidatelny,

¢asto pro to pouzivajitpdem stanovenyolzoria a schématMcQuail: 2009, str. 480).

Dalsi zefeki masové komunikace na recipientyre@stavuje tzv. priming.
ZjednoduSe#& se jedna o nasledky procesu agenda setting naova@mn véejného
minéni (Weaver: 2007, str. 145-149).

2.3. Stard a nova média

Tato podkapitola se bude zabyvat vymezenim dvouadakch tym médii, jez
predstavuji médigtard anova. Toto vymezeni jeideZité pro @ely praktickécasti této
prace, kdy se budeme blize zabyvat preferencéimiypéru tiS&nych a elektronickych
periodik nasi cilové skupiny. OdliSit zdeiteme dva zakladni typy meédii, totiz média
stara neboli tradiéni a média nova, ktera disponuji roz&nymi moznostmi.

(McLuhan: 1991, str. 15-20)

Stara média. Tradicni média reprezentuji néglad tiS€na média, rozhlas a televize.
Hlavnim rysem d&chto médii je jejich prostorovédasové omezeni. DalSi podstatnou
vlastnosti je omezena schopnost interaktivityijefhce informaci pouze dostava a

néjakym zpisobem zpracovavd, ale nébe sam do tohoto procesu zasahnout.

Nova média.Mnoho autol pouziva ve svych pracich pojem nova média, neykgd
vSak schopen uspokofivtento pojem vysitlit. Prichod nového typu médii vyragn
zmenil moznosti véejné komunikace. Nejdominar§gim aspektem novych médii je

proceddigitalizace.

Hlavnim gikladem tohoto typu média je bezesporu interneh, Tia rozdil od starych

médii, umoauje propojeni a komunikaci vice lidi, kiespolu napiklad mohou

7,,rdmcovdn/"’, definice viz stranky Business Dictionary. Com, dostupné z www:
<http://www.businessdictionary.com/definition/framing.html>
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diskutovat, vyngnovat si ndzory¢i se spojovat do ,virtualnich komunit®. dZeme tedy
fici, Ze jednim z hlavnich rystéchto novych médii jeénteraktivita . Dale jsou nova
meédia oddlena od prostorovych vztah poskytuji moznost kontaktu upréstl
globalizovaného sita a nejsou limitovanatgobenimiasu ani prostoru tak, jako média

tradiéni.

Internet je typickym fkladem konvergence starych a novych médii. Elelitic
meédia inasi fadu novych momefit V souvislosti se zpravodajstvim a ob&cn
informacemi niizemetici, Ze problémem internetu je nesmirna variabihfarmainich

zdroji acasto nejashpiisuzované autorstvi (Morris : 1996).

Tradiéni tiSttné noviny niZzeme povaZzovat za meédium staré. Byly omezeny
prostoro¥ (noviny se vydavaji pouze v ramcikeného regionu). Moznost interaktivity
zde mizeme zaznamenat pouze velmi omezgiikladem mohou byt n&fklad dopisy
¢tendi). Internetové zpravodajstvi ma naproti tomu vSgchysy nového média: od
neustalé aktualizace, az po moznost Wjask v diskusi tért ke kazdémulanku a

konfrontovat suj nazor s ostatnimi.

V poslednich letech se v medialni praxi veliesto diskutuje o konci ti&ych médii.
Obavy jsou na tomto mistjist¢ opravné. Stai sledovatcisla prodejnosti denik
vCR, kde je moZno zaznamendvat trend stalého pokpesdejnosti. Z vyzkumu
MediaProjekt vyplyva, Ze souhrnny prodany naklgdskych denik v lednu 2012
dosahl 1,046 miliot vytiska. Ve srovnani s lednentgrchoziho roku se jedna o 10%

pokles. Tento trend je moZno zaznamenavat i v mahuletech?

Na tento pokles ma kroimstalého technologického vyvoje (spojeného s raamoj
tableti, elektronickych ¢tecek a dalSich j@nosnych zazeni) vliv také zmna

spotebitelskych zvyl a stereotyf, ktera z tohoto vyvoje také vyplyva. ProtozZze data
prodejnosti nejsou zji®vana v dotaznikovych $enich, ale je mozné je ziskat od

vydavatel, tyto zmény v oblasti preferenci se odehravaji v candské populaci.

Nesporny vliv zde méa stale zvySujici se obliba guiiki v elektronické podab

Napiklad z vyzkumu MediaProjekt pro 3. a dtvrtleti 2011 vyplyva, Ze 75,2%

8 Zdroj: MediaGuru.cz (Portal o médiich, reklamé a medidlnim planovani). Rubrika Tisk. Clanky: Deniky
vstoupily do nového roku s 10% poklesem. Dostupné z www:
<http://www.mediaguru.cz/2012/03/deniky-vstoupily-do-noveho-roku-s-10-poklesem/> Shlédnuto dne:
24.3.2012



responderit, ktefi disponuji ®jakym zd&izenim nacetbu elektronickych médii, toto

zaizeni revazm pouziva nasledovani internetového zpravodajstut

2.3.1. Specifika tiSt€nych a online periodik
Medialni prostedi je (také vlivem technologickych 2nm) v procesu neustalého vyvoje.
Do hry stale vice vstupuji zmina online média. Medialni prasti se tak mni

smérem k moZznosti #Siho vykEru.

Otéazka, kterou je vhodné si v sagné dob polozit, zni: Co ve své podstatisStené

médium dnes nabizi nad ramec média elektronického?
Tyto vyhody Ize spéit zejména v nasledujicich bodeth:

* LepSi prenositelnost TiStné meédium je lépe ipnositelné a nen&fwé na
zachazeni. Nespornym faktenisrava, zecist zpravy v ti&tné podob je pro
mnoho lidi gijemrejSi nez jecist z p@&itacové obrazovky. Tuto nevyhodu vSak
podle mého nazoru mohou do budoucna eliminovatreleicke ctecky a tzv. e-
papir.

» Spjatost s ritualy. Tradiéni forma novin je spjata sditymi kazdodennimi ritualy
(nag. ¢teni novin u ranni kavy)Cteni denniho tisku evokuje pocit pohody,
relaxaci a odpéinek.

e Noviny jako synonymum tradiénich hodnot Mnoho lidi stale chape trawshi
periodika jako ufity symbol konzervativnich hodnot. Noviny diky swém

charakteru mohou pojimaizné informace vice do hloubky.

Internetova (online) a ti&a periodika (nikoli zawrné) oslovuji jinou cilovou skupinu.
Muzeme ¢ekavat, Ze online periodika budou vyuZitghi pro mladsi a vadangjSi cast
populace, zatimco trathi (papirova) periodika pro starSi a konzervai§injedince.

Tento gedpoklad nicmé&hcinné vyuzivaji i zadavatelé reklam.

? Zdroj: Stranky Unie vydavateld CR: Prezentace MediaProjekt 2011 — 3. A 4. Ctvrtleti 2011. Dostupné
zwww: <http://www.unievydavatelu.cz/Upload/978.pdf>

% Shrnuto na zakladé: Reklama v novinach.cz: Synergie pusobeni tisténych a internetovych novin,
dostupné z www:
<http://www.reklamavnovinach.cz/proc_inzerovat_v_denicich/synergicke_pusobeni_tistenych_a_inter
netovych_digitalnich_novin>



Jaké jsou nejvyznandj$i rysy online periodik?

Komplexita. Elektronick&a periodikaigedkladaji zn&né penzuntlanka, nazoti a
postehi, ¢asto dopliané o blogy.Clanky nejsou selektovany do té miry, jaka je
obvykla v gipack tiSttnych médii. O to slozijSi vSak je vyznat se v nazorovée
komplexi€ a vytvait si vlastni pohled na ipdkladanou problematiku.
Elektronickd média disponuji schopnosti zpiedikovat kontext dané udalosti
tim, Ze poskytuji prostor pro vice komaiitélnternet je z tohoto pohledu velice
demokratické meédium; zatimco tradi periodikum podléhd schvalovani
piispivkia, do média elektronického se dostane nefsaévice @ispsvka.

Rychlost. Zatimco tradini tiS&na periodika jsou odkdzana na své gray;
elektronicka média informuji beasového omezeni. To uniage vysoky stupe
aktualnosti: zpravy mohou byt neustéle aoptny o dalSi zjigni a revidovany
ve s\tle novych informaci.

Interaktivita. Elektronicka média umaiji vySSi stup® zapojeni recipienta do
procesu mediélni komunikace. Recipient informdgirpa, na straé druhé ji ale
muze i vysilat. Typickym fikladem jsou najiklad blogy, umistné na gkterych
zpravodajskych serverech. Komunikace zde ma gibbétharakter, obsah je
neomezeny a zasahovatize ve své podstakazdy. Autdi maji podle McQuaila
(McQuall : 2009) o mnoho &Si moznosti, zviejiuji-li své prace na internetu,
vedou-li vlastni blogy a océni autora je zavislé na pozornosti, kterou vzbudi.
Ziskat vlastni publikum se vSak stava stéisim, protoze mnozstviigpsvka se
stéle zvySuje. DalSi zajimavou moznosti, kteroarimdt v pipact elektronickych
periodik poskytuje, je moznost zapojit sediskuzi. MozZnost vyjaéit sviij nazor
na ucité téma, konfrontovat se s jinymiitre vést ke vzniku virtualnich komunit.
Lidé, nav&vujici ukitou diskusi, se jiz ,znaji*, dokadzZourgdjimat své reakce.
Na druhé strahjsou tato fora spiSe nez mistem konstruktivni wbskmistem

ventilace agresivity a vyraz ,virtualni komunita‘tife byt gehnany*!

" Hanak, D.: Média. Je libo tisténd nebo periodickd? (online) Dostupné z www:
http://eportal.parlamentnilisty.cz/PrintArticle/221-media-je-libo-tistena-nebo-elektronicka-.aspx
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2.3.2. Zpravodajsky zanr v periodikach
Protoze se tato bakatka prace zabyva aspektienosti zpravodajskych periodik, je
potteba v kratkosti fedstavit zpravodajsky zanr a blize popsat jehoifskec

Jak je zpravodajsky zanr obé&cdefinovan? Zpravodajstvi se prezentuje jakeflgxe
socialni reality (Trampota : 2006, str. 12). JakoZto zanr je zpdajstvi zaloZzeno na
sbéru informaci z nejizngjSich zdrofi. ScEleni, ktera jsou zderpdkladana, musi byt (v
idealnim pipack) nestranna a objektivni. Vybinformaci, které budou komunikovany,
se vSak v praxi velicéastotidi tzv. ,medialni logikou“, tedy zajimavosti, dttevitou

skleni a momentemipkvapeni.

Zamyslime se nyni kratce nad hlavnimi funkcemi zpdajstvi. \&tSina autoi v této
souvislosti akcentuje inforndai funkci zpravodajstvi. Ndjklad Osvaldovéiika, Ze
zpravodajstvi ma pedevsim funkci inforndai a definéni, snazi se aktualni udalosti
bez prodleni zachytit, popsat aepdat za pomoci technickych prasdki rizre
definovanému publikti(Osvaldova: 2001, str. 14). Jak podotyka Tramg@@06, str.
10), zpravodajstvi ma vSak ve spwlesti jiné funkce neZz pouze ty infortm.
Zpravodajsky zanr je podle tohoto autoogpgkovanou reprezentaci toho co a kdo je ve
spole’nosti dilezity, co je z hlediska socialniho systému nonméatspravné a co je
porusenim spolenskych norem.{Trampota: 2006, str. 10) Zpravodajstvi v nepasied
fack takeé gspiva k chapani pojinMY a ONI, plni tedy zmi&nou definéni funkci i na

arovni skupinové identity, kterou konstruuje alzmé mfe podporuje.

Zpravodajsky zanr se zabyvéepevsim dmi udalostmi, které jsouutkzité pro danou
kulturu. Udalosti, které se stanou NAM (tedse@pokladané cilové skugimecipienti
zpravodajstvi), jsou povazovany za udalosti vicakdiyni a hodné pozornosti¢mto
zpravam bude s ngjisi prava@podobnosti ¥novano na strankach daného tisku vice

mista.

Charakter zpravodajstvi by &nbyt v prvé rad ustaleny a fedvidatelny, pray
periodinost je vlastnost, kterou lidé od tohoto Zanrunateocekavaji. Plati zde, Ze se
vzklanim roste i draz na kvalitu zpravodajstvi, hodnoceni obsahovw@&nky

zpravodajstvi a grafického zpracovahi.

"2 Citovano z vyzkumu agentury Mediaresearch, a.s., zdroj: Kasik, P.: Priizkum: 55% Cech hleda denné
zpravy na webu, véF{ IDNEs.cz a CT24.[online].
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Mriviw s

str. 5-10) z&adit informovani o dlezitych tématech pgbnych v kazdodennim Zivot
jedinai, dale zvéejnovani ¥cnych obsal a problénd, ale také zmignou agendu
setting, tedy soustd’ovani pozornosti recipiebtpouze na &kolik malo témat. Za
podstatnou funkci povazuji adié kritiku a kontrolu neboli odhalovani témat skrgh

verejnosti.

Co se tye tis&ného zpravodajstvi Ceské republice, je mozno konstatovat, Ze je zde
vydavano relativé velké mnozstvi ti€nych zpravodajskych periodik, vychazejicich

na denni, tydenni i &sicni bazi. Co se t§e deniki, jejichz ¢tenost reflektuje tato prace,

v CR nefastji vychazi 6krat tydd (Mlada Fronta Dnes) a rekteré deniky dokonce
vychazi 7kréat tydé (Blesk a jeho nedini vydaniNediIni Blesk).'® Periodicita denii
(tedy intervaly, ve kterych deniky vychaziasto reflektuje jeho prodané néklady a

¢tenost.

2.3.3. Ctenost periodik a jeji aspekty

Ctenost je definovana jakoprocento cilové skupiny, kterdetlo konkrétni tiskovy
titul.“** Tento Gdaj se udava v absolutnitbklech (nejastji tisicich) ¢i v procentech
cilové skupiny. Je rozliSovaigenost na vydaniaétenost v deldim obdohiCtenost na
vydani se ve vyzkumech Zjifie dotazem, zdaiislusnici vybrané cilové skupirgtli
konkrétni periodikumCtenost v deldim obdobi reflektuje to, zda respondeth dany
titul alespa jedenkrat v delSim obdobi, degtji 12-14 dni.

Je dilezité si u¢domit, Zectenost periodik neodrazi to, kolik lidi si danyutikoupilo,
ale kolik jej precetlo. Jinymi slovy ¢tenost periodik zpravidla fpsahuje prodany
néklad.

Vyzkum ¢tenosti periodik je Weské republice provéda v pravidelnych intervalech
vyzkumemMedia projekt. Media Projekt je oficialnim vyzkumewtenosti periodik,

ktery se provadi metodou CAPIna vzorku 25 000 respondéntTento vyzkum je

B MediaGuru, medialni slovnik, heslo denik. Dostupné z www: <http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/denik/>. Shlédnuto dne 24.3.2012.

14 MediaGuru, medialni slovnik, heslo ¢tenost. Dostupné z www: <http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/ctenost/> Shlédnuto dne 24.3.2012.

1> Jedna se o dotazovani face-to-face, kde jsou data zaznamendvana do notebooku, dostupné z www:
<http://www.median.cz/docs/MP_2011_3+4Q_prezentace.pdf> Shlédnuto dne 31.3.2012
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v sowkasné dob realizovan agenturami GfK Czech a MediarttnData odtenosti
jednotlivych typi periodik jsou aktualizovana vzdy za poslednirtleti aktualniho

roku.

Ctenost periodik je zavisla na mnoha faktorech, jgknagiklad pohlavi respondenta,
jeho wk, velikost sidla i ekonomické aktivita. Zchto faktofi vyplyva podoba dennich
stereotyfi a celkovy Zivotni styl respondenta, podle ktergehdaji do znmé miry

predikovat také sptebitelské tendence wznych oblastech Zivota.

Cten&e periodik je tak mozno pafmé (¢inné segmentovat (roztbvat do fiznych
skupin a podskupin) v zavislosti na vlastnosteclspoadenta a zménych
spotebitelskych tendencich. N#klad jednim z cil zmintného vyzkumucdtenosti
periodik Mediaprojekt ' je zjis&ni preferenci periodik vizné definovanych cilovych
skupinach. Vyzkum zde reflektujétenost periodik (dosah mediafypv cilovych
skupinach podledku, vysokoskolék, podnikateh, ¢i u osob s fijmem domacnosti nad
40 tisic korun. Konstatuje se zde t&fad, Ze tisk jakozto mediatyp je velicéiriny
pro reklamni psobenf® MoZn4 je misto o krizi ti8hého tisku namistmluvit o krizi

televize?

'® Stav biezen 2012, dostupné z www: <http://www.median.cz/docs/MP_2011_3+4Q_prezentace.pdf>
Shlédnuto dne 31.3.2012

7 Viz Rogenka Unie vydavateld, dostupné z www:
<http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=ctenost>

8z udaju vyzkumu napftiklad vyplyva, Ze dosah tisku je oproti televizi mezi mladymi a Gspésnymi lidmi
vys$si nez dosah televize.
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3. Metodologickéa ¢ast

Metodologickacast giblizi sowasné metody v provédi marketingového vyzkumu
v oblasti¢tenosti periodik. Bude zdefgdstaven kvantitativni a kvalitativniiptup ke
skéru dat. Kapitolu poté zavrSirgdstaveni konceptu vlastnihoipkumu a formulace

vyzkumnych otazek, na které sé&pkum pokusi odpaidét.

3.1.Zpusoby zjigovani preference tiSénych a elektronickych periodik
Preference periodik a spebitelskou volbu, ktera z této preference vyplyjeamozno
zjistovat mnoha metodami marketingového vyzkumu. Obeentyto metody rozliSuji

na kvantitativni a kvalitativni.

3.1.1. Kvantitativni p Fistup

Kvantitativni @istup je zaloZzen na testovani hypotéZormulovanych vyzkumnych
otazek. Kvantitativni fistup funguje na principu dedukce, kdy vyzkumnikdo Seteni
vstupuje s fedstavou teorie, kterd ma byt poslézeelpZzena“ do jazyka hypotéz. Dale
prok¢hne samotné pozorovani ¢sbempirickych dat), P kterém jsou tyto hypotézy
testovany (Disman : 2002, str. 55). Hlavni podobahoto typu vyzkumu v praxi je
dotaznikové Séeni, kdy je zjisovani informaci zaloZzeno nafqulem pipravenych

otazkach.

Kvantitativni @istupy marketingového vyzkumu pracuji s kvantifizaymi indexy,
pomoci nichZz dokazou porovnat oblibenost danékana riznych cilovych skupinach.
Casto jsou tyto indexy konstruovaniegevsim s ohledem na mozné reklamisiabeni
daného média. Jednim &hto indexi pouzivanych v medialnim vyzkumu je i tzv.
afinita, neboli jndex, ktery popisuje vhodnost konkrétniho reklé@mnnosie pro
cilovou skupind. ' Tento index tedy popisuje miru oblibenosti danélasie pro
konkrétreé definovanou populaci (n&pmuzi 45-60let). Pokud je index afinity vyssi nez
1, cilova populace sleduje dané periodikuniZense jednat ale také o televiznigub)

relativreé ¢astji nez cela populace).

Typickym pikladem kvantitativniho iistupu ke séru dat v této oblasti je periodicky

vyzkum agentury Mediaresearch, ktery se tyka snmovmpravodajskych servev CR.

19 MediaGuru.cz, medialni slovnik, heslo afinita, dostupné z www: <http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/afinita/> Shlédnuto dne 25.3.2012.
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Vyzkum je provadn na reprezentativnim vzorku internetové populdaeSsl5 let. Jako
nejdivéryhodrgjsi a nejobsahlejsi je zde hodnocen server IDNES.cz

V piipact prizkumu provedeného v ramci této baksk® prace je pouzit dotaznik,
jakozto standardizovana formaésah dat. Ped samotnou distribuci dotazniku bylo
nutno stanovit zakladni vyzkumné otazky, které piazky v dotazniku reflektuji. Prév
stanoveni vyzkumnych otédzeken samotnym provedenim &b dat je jednim ze

zakladnich ryg kvantitativniho pistupu.

3.1.2. Kvalitativni p Fistup

Zatimco kvantitativni fistup ke sbru dat pracuje jiz sipdem vytvéenou gedstavou o
podolk téchto vyslednych dat, kvalitativni vyzkum je v tongoeru explorativni. Na
pocatku Seteni nema vyzkumnikipdstavu o konmé podob dat, nevychazi z teorie,
casto naopak teorii t¥d Podle Dismana (2002) je cilem kvalitativniho kyemu
vytvareni ,nového porozuemi“ (Disman, 2002, str. 286). Ideu kvalitativnihéigtupu
opét dolre charakterizuje fakt, Ze podstatu kvalitativnilitsioipu tvai hledani shlui

v datech a néasledna interpretagehto shluk, tedy tvorba vlastni teorie, kter4 data
objektivre shrnuje. V pipact kvantitativniho vyzkumu jsou tyto ,shluky”, které

VAT

Podstatou kvalitativnihoifstupu je tedy induktivni metoda, kter&irs provedenim
pozorovani, Bhem kterého se vyzkumnik snaZi vysledovatitérvzorce, které se
v socialni realit objevuji a které mohou tvib ur¢itou zobecnitelnou teorii (Disman:
2002, str. 286).

Jedno z praktickych uplatni metod kvalitativniho vyzkumu je pouziti tzv. prkenich
otdzek. Projedni otazky se pouzivaji zejména tehdy, kdyZz se jeminéma gjakym
zpisobem citlivé. Otazky se vtomtofipad responderitn pokladaji nefimo.
Respondenti nejsouripo dotazovani na §y vlastni nazor, ale néixlad na nazor lidi

obecr, na migni smySlenych postav. Projgk otazky v praxi disponuji mnoha

2 viz vyzkum agentury Mediaresearch, citovano z élanku: Kasik, P.: 55% Cechd hleda denné zpravy na
webu. Dostupné z www: <http://technet.idnes.cz/pruzkum-55-cechu-hleda-denne-zpravy-na-webu-veri-
idnes-cz-a-ct24-pr8-/sw_internet.aspx?c=A111213_171155_sw_internet_pka> Datum citace: 25.3.2012.
Datum posledni aktualizace ¢lanku: 14.12.2011
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formami, mize se jednat né@klad o test nedoka@enych t, prifazovani barev,

vlastnostigi predmita riznym znakamdi skupinan?*

Pro (ely prizkumu této bakaldké prace bylo pouzito¢kolik projektivnich otazek,
tykajici se vnimani image z#ek (v tomto pipac konkrétré dvou vybranych periodik).
Konkrétre se zde jedna ofigazovani barvy a vlastnosti typické pro dany format
periodika. Pouziti projeiich otazek pnasi novy hlubSi vhled do problematiky

vnimani jednotlivych periodik jakozZto z¥ek.

3.2Vlastni pruzkum a jeho hlavni vyzkumné otazky
Cile ptizkumu jsou, jak jiz bylo zmimo v Uvodu préce, nastinit stasné trendy ve
¢teni tiSénych a elektronickych periodik.fiPformulaci otdzek do dotazniku se bude

vychazet z nasledujicich vyzkumnych otazek:

* Postoj k bulvaru versus postoj k ,seridznimu“ pdiko: Odekava se, ze

vzhledem k charakteru cilové skupiny bude postopulkaru vice
stereotypizovany. Je zahodnd@ekavat, Zze se zde bude ve velkéiemi
objevovat stereotyp, ktery ma svéiény v socialnim okoli respondenta
(refererni skupiré, do které nalezi/chce nalezei, v rodir¢). Tedy ,je
dobré“¢ist Mladou Frontu Dnes a ,heni dobk#st Blesk.

» Mlada Fronta Dnes bude wtginy respondeiit vnimana jako zastupce

»Seridzniho” periodika.

 Z hlediska vlastnosti, které jsou pro periodikuiiedité: Géekava se, ze

dana cilova skupina bude u svého nejobKpgho periodika akcentovat
seridznost a komplexni pohled na&cy nezévisle na tom, zda je toto
periodikum tis¢néeci elektronické.

» Z hlediskac¢etnostiéteni periodik: Pedpoklad je, Ze u online periodik travi

respondenti viceasu nez u periodik ti&ych. Vyplyva to z dennich
stereotyf, kdy je mozno &ekéavat, Ze zivotni styl dané cilové skupiny bude
obecré dynamétéjsi.

« Respondenty je mozno rozliSit na vyzné&vanline a vyznav® tradénich

periodik. Tyto d¢ skupiny budou mit sétenim svych nejoblibe&jsich

lve vyzkumu volebnich preferenci se pouziva napfiklad otazka: Jaké jidlo a napoj byste pfriradili dané
politické strané?
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periodik spojené jiné ritudly. Skupina, kterd prefe tradéni periodika,
bude akcentovat moment \¥évani se a vSeobecné orientace, skupina,

preferujici elektronicka periodika zase moment I§drientace a pobaveni.
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4. Prakticka ¢ast

4.1 Cilova skupina vyzkumu

Cilovou skupinou vyzkumu byla internetova populadadsi 30 let, ktera se akti&n
zajiméa o zpravodajstvi na internefiuv tisténé forms*2. Podailo se ziskat data celkem
od 123 respondendi. Prizkum byl realizovan formou dotaznikovéhotuzkumu
uveaejnéného na strankach vypinto.cz, které umoznilo zislke od relevantni cilové
skupiny aktivnich uzivatél internetu. Cast respondeftbyla ziskana oslovenim po
relevantnich zdrojich (socialni &it e-mail). ProtoZze dana cilova skupina neni
reprezentativni z hlediska rozloZenéku a pohlavi a jednd se pouze o uzZivatele
internetlf*, ambici provedeného {jmkumu rozhodé nebylo zachytit trendy u celé
populace.

Podle @éekavani pedstavovaly fevaznowast respondetitzeny. Tento fakt je mozno

vyswtlit diky ptisobeni nasledujicich okolnosti:

 Dané téma dotaznikoveho tgkumu mize byt pro Zeny obeénvice
atraktivni, protoZe se obetwice zajimaji aiteni, do kterého spad&teni
periodiké*

* Mezi oslovenou populaci (dotaznik byledi po Facebooku a v okruhu

student riznych, zejména humanitnich univerzit), je okiecite Zen

e

sloZeni respondenpodle pohlavi, ¥ovych skupin, vzéani a velikosti bydligt.

*? Vlastni nastaveni designu planovaného prizkumu

> Tato skupina je v mnoha ohledech specificka. U uZivatelll internetu mizeme napfriklad predpokladat
vypovidajici pro celou populaci a byla by chyba domnivat se, zZe ano.

> Fakt, 7e se Zeny o ¢teni zajimaji ve vétsi mire nez muzi, doklada napfriklad Travnicek (2011) ve svém
on-line ¢lanku Nad druhym reprezentativnim vyzkumem ctendfi a ¢teni v CR. Ve zminéném ¢&lanku autor
deklaruje vyrazné genderové rozdily tykajici se ¢teni knih i periodik jako aktivity ve volném case.
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Graf 1: Respondenti podle pohlavi

Jste muz / zena?

BZena: 80 (65.04%)
B muz: 43 (34.96%)

zdroj: hitp://preference-tistenych-a-onlin.vypinto.cz

Zdroj: vlastni paizkum

Vekové slozeni respondénfe (taktéz podle &ekavani)velice neheterogenni 62%
responderit je ve \¥kové skupig 18-25 let. Dotaznik tedy zasahl zejména mladou

cilovou populaci (doriceti let), jak mizeme vidt v nasledujicim grafu:

Graf 2: Vékova struktura respondenti

Do jaké vékové skupiny spadate?
6% 4%

W 18-25 W26-30 M31-35 M36-40 M 41avice

Zdroj: Vlastni pfizkum

Zjisténi nejsou pekvapiva. Je moznoi@dpokladat, Ze internetovd populace bude
celkow mladSi a taktéz vathrejSi. To se ostathukazuje i v nasledujicim grafu:
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Graf 3: Nejvy3Si dosazené vadlani respondenti

Nejvyssi zatim dosazené vzdélani?

B Strednl Skola s maturitou: 85 (69.11%)
OVysoka Skola: 31 (25.2%)

B Vy3ss( odbomna Skola: 4 (3.25%)
BZakladnl Skola: 3 (2.44%)

Zdroj: Vlastni pfizkum

Graf ukazuje, ze necelych 70 % responderzndilo jako nejvyssSi dosazené v&déni
stredni Skolu s maturitou. Toto zjiti koresponduje s tim, Z&tginu respondefttvori
studenti (konkrét& vysokych Skol). Tento fakt ostatndokazuje i nasledujici graf
demonstrujici ekonomickou aktivitu respondgrg rthoz je mozné Wist, Ze 50,41%
responderit tvori studenti. Tato skupina je nasledovana &imanci, mezi které se
zarazuje 34,15% respondé@nprizkumu. | kdyz tedy tvid vice nezietinu respondent
osoby vydlec¢né cinné, skupina studeitve vyzkumu astava stale dominantni. Je
nutné vysledky interpretovat s ohledem na tuto eskwist. Zarové je opravené

domnivat se, Ze préskupina vysokoskoldkuréuje budouci trendy ve&teni periodik.
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Graf 4: Ekonomicka aktivita respondenti

Ekonomicka aktivita?

B Student: 62 (50.41%)

OZaméstnanec: 42 (34.15%)

B Osoba samostatné vydélecné €inna: 8 (6.5%)
B Student + OSVC: 1 (0.81%)

Bzaméstnanec a dalkovy student: 1 (0.81%)

B Podnikatel: 1 (0.81%)

B Ostatnl odpovédi: 8 (7%)

Zdroj: Vlastni pfizkum

Do budoucna budou tedy tito respondentitipamezi vysokoSkolsky vzdanou
populaci, u které je mozno igrdpokladat i vySSi fgmy. Tato skupina bude
pravdpodobrji vice inklinovat kecteni Mladé Fronty Dnes, jakoZto periodika, které je
seriozrjSi a vyvazeysi, oproti Blesku, ktery ji jakozto formatips neoslovi. Budou

zjisténé vysledky naSehojmkumu tento fedpoklad reflektovat?

4.2 Zjist éné vysledky
Zjistéené vysledky pnasi informace o vnimani obou sledovanych fotiméatilové
skupirg. V prizkumu byla sledovana frekvencgeni Mladé Fronty Dnes a Blesku,

obecrs ¢etnostitent tisénych novin a elektronickych periodfR.

» Elektronickym periodikem je pro ucely této prace minéna obdoba zpravodajskych periodik, které
vychazi v titéné verzi na tzemi CR, dostupna v siti Internet.
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4.2.1. Forméat Mladé Fronty Dnes a Blesku v dané cilovéspiné

Graf 5: Cetnostéteni Mladé Fronty Dnes

Jak Casto cétete Mladou Frontu Dnes (mysleno tisténou i elektronickou
formu)?

28.46%

B alespoi jednou tydné: 37 (30.08%)
DOkazdy den: 35 (28.46%)

B alespoi jednou do mésice: 19 (15.45%)
Eméné nez jednou mésiéné: 16 (13.01%)
B nikdy: 16 (13.01%)

zdroj: hitp://preference-tistenych-a-onlin.vypinto.cz

Zdroj: Vlastni pfizkum

Tato otazka se zabyvala preferenci formatu Mladéntyr Dnes, a to v ti&hé i
elektronické podoh Z vysledki vyplyva, Ze dané cilova skupina je celkaktivngSi
ve ¢teni Mladé Fronty Dnes oproti Blesku. 30% responilesieduje tento format
alespa jednou tyds; kazdy den dokonce 28% z nich.

Graf 6: Cetnostéteni Blesku

Jak Casto ctete Blesk (mysleno tisténou i elektronickou formu)?

B nikdy: 64 (52.03%)

Oméné nez jednou mésicné: 23 (18.7%)
B alespon jednou tydné: 21 (17.07%)

@ alespoi jednou do mésice: 10 (8.13%)
Bkazdy den: 5 (4.07%)

zdroj: hitp://preference-tistenych-a-onlin.vypinto.cz

Zdroj: Vlastni ptizkum
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Naproti tomu Blesk, v elektronické i online podplnesleduje vice nez polovina
responderit (52,03%) wibec. Prvotni fedpoklad (vyzkumna otazka), Zze danéa cilova

skupina bude aktivijSi pri ¢teni ,serioznich” periodik, oproti bulvaru, se patv.

Kdo jsou respondenti, ktiesleduji Bleskéastji (tedy kazdy den a alespgednou do
tydne)? Pro bliz8i zkoumani dathto respondeitje vhodné pouzit kvalitativniifstup
(tedy analyzu otaenych odpo¥di). Respondenty je poté mozZnoiadit do dvou

skupin:

e Ti, ktefi Blesk jakozto format jednoztia odsuzuji a vyjaduji se k jeho
atributim hanliv (neseriézni, nespolehlivipulvarni patok ...).
o Ti, kteri pripousti, Ze Blesk fi¥e bytatraktivni, zajimavy a v dotazniku

piiznavaji, Ze pro &ipiedstavuje jistydroj pobaveni.

Na tomto mist je vhodné se zamyslet nad moznosti projevu nayolowzok ve
skupirg, do které ¥tSina responde@tmiaze spadat. Lze néjlad predpokladat, Ze mezi
studenty se udrzuje nazor, &eni bulvarnich periodik je pod Uravestudenta VS a

shiZzuje jeho socialni status ve skupifento nazor se fie odrazet i v odpadich.

Mnohem zajima&Si jsou tak pro &ely vyzkumu respondenti, Kiepovazuji format
Blesk jako ,atraktivni“. | pes fakt, Ze jejich referéni skupina (studenti VS) ma
tendenci Blesk a obeé&nbulvar* stereotypt odsuzovat jakozto méoenny Zanr, tato
skupina respondeitpiiznava, Ze ji format bavi a shledava ho Zivym dnzayym.
Castji jej sleduji v online podab na internetu, jsou tedy zajimava cilova skupina
reklamniho jsobeni. Pro tuto skupinu the byt charakteristicky tity zpisob
nadhledu a ziskavani informaci i z ,neseridéznichopd. Tento gedpoklad je ve
vysledcich taktéz nastin. Tacast respondefif ktera subjektivé zminila Blesk jakoZto
negtergjSi periodikum,castji v otevienych otazkach zmiuje, Ze od tohoto periodika
¢eka zejména pobaveni, rtdgad bihem poledni pauzy v praci a de&a objektivni

informace.

Co se tye tiS€né a elektronické podoby periodik, je mozno shrnbeitv gipad Mladé

Fronty Dnes je preferovana tigt verze periodika a wipact Blesku pak on-line verze.

23



4.2.2. Cetnostéteni tisténych a elektronickych periodik

Graf 7: Cetnostéteni tisténych periodik v dané cilové skupi

Jak gasto étete TISTENE noviny?

B alespon jednou tydné: 64 (52.03%)
DOalespon jednou do mésice: 22 (17.89%)
Eméné nez jednou mésiéné: 20 (16.26%)
Bkazdy den: 13 (10.57%)

Enikdy: 4 (3.25%)

Zdroj: Vlastni pfizkum

Dotaznik obsahoval také otazku, jejimz cilem byiskani vice informaci @etnosti
¢teni tiSEnych novin v kontrastu s online (elektronickymi)ripdiky. Z vysledk je
patrné, Ze respondenti jsoalkow aktivnéjSi pri sledovani elektronickych periodik
oproti periodik am tiSténym. V pripact elektronickych periodik dokonce sleduje
noviny na internetu kazdy den celych 74,8% respotiddiStné novinycte kazdy den
pouze 10.57% respondé@ngjisteéni, Ze respondenti vestsi mie preferuji elektronick&
periodika, neni nijak fgkvapivé. Plyne ziwodniho @éekavani, Ze dana cilova skupina
se sklada zievazr mladSich a aktiwjSich uzivatel internetu, kt& maji jiné zvyky
ve vyhledavani informaci, nez by¢la skupina jinak definovana. Néklad pokud
bychom provadi prizkum jinou procedurou (n#lad formou nahodné prochazky)
mohli bychom ¢ekéavat zcela odliSené vysledky (Disman: 2002 1€x8-110)

U tisttnych periodik respondenti akcentuji komplexnost i&i Szakkr problému,
komentde ke clankim. Zdiraziuji také spjatost s ritualy. T&té noviny pat k ranu,
dohe ukrati¢as straveny cestovanim do Skalyprace. U elektronickych periodik je
zase ockovana rychlost podané informace, moznost aktudlizadoZeni vlastniho

komentde k danému problému (moZznost interaktivity).
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Dulezitou roli zde hraje i jiny faktor, ktery neni amin v ramci moznosti uzaenych
otazek dotazniku. Jedna sedostupnost periodika Mezi respondenty se objevuje
skupinaéten&u zejména volé dostupnych denik jako je napiklad Metro. Jehdéten&i
ocaiuji zejména fakt, Ze je zdarma, ma kr&tkanky, které poskytuji rychlou informaci

o dilezitém cni a tak velice funén¢ ukrati cestu stravenou jizdou do/z préicgkoly.

Graf 8: Cetnostéteni online periodik v dané cilové skupii

Jak Gasto ¢tete noviny NA INTERNETU?

Bkazdy den: 92 (74.8%)

DO alespor jednou tydné: 20 (16.26%)
Eméné nez jednou mésiéné: 5 (4.07%)
@ alespori jednou do mésice: 4 (3.25%)
B nikdy: 2 (1.63%)

Zdroj: Vlastni pfizkum

4.2.3. Hlavni motivace pro ¢teni nejoblibergjSich periodik

Dotaznik zjioval mimo jiné i motivaci pra@teni nejoblibe&Sich periodik. Bvodni
predpoklad, Ze cilovd skupina ze své podstaty ceélkoreferuje informace oproti
pobaveni, se celkéwotvrdil. Na otdzku ,Co @ekavate odteni svého nejoblib&jsiho
periodika??® odpowdslo v absolutnichsislech 97 respondehimoznosti fychly zdroj
informacf, 90 z nich pak moZnostkpmplexni shrnuti udalostf’ Co se t¥e moZnosti
.pobaveni“, pro tuto moznost se rozhodlo 51 respoiid Mezi zajimavé odpadi na
tuto otdzku dale p#t pozadavek na ,dostupnost bez papitu‘dostupnost média pro
mobilni z&izeni typu tablet, #ehoZ je mozZné usuzovat naileZitost dobré
prenositelnosti média. V tomto pozadavku bohuZzelitrddis&né noviny neodpovidaji
poZzadavkm dnesni ,elektronické generace".

%%\ této otazce mohl respondent odpovédét vice moznostmi, proto neni zastoupeni odpovédi vyjadieno
v procentech, ale v absolutnich Cislech.
7 Viz (odpovédi na otazku ,,Co od cteni svého nejoblibenéjsiho periodika ocekdvate?”)
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4.2.4. Ritualy spojené sa‘tenim nejoblibengjSich periodik
V otazkach byly zjiBovany také nepstjSi stereotypy respondénspojené se&tenim
nejobliberjSich periodik. Z dostupnych odp&i je patrné, Ze se tyto ritualy liSi podle

toho, zda je nejoblib&si periodikum respondenta ve fatristené ¢i elektronické.

Co se tye tiSenych periodik, nejastjSi odpowdi, tykajici se ritudl pii ¢teni, jsou
svazany slennimi prejezdy (cestami do Skoly/prace a &p Béhem nich jsou
respondenti zvykli¢ist noviny v tradini tiS€né podob (velice ¢asto se ale jedna o
volné dostupné deniky typu Metro). Co se€dyplacenych periodik (typu pr&éwmladée

Fronty), obec# je mozZnaiici, Ze na jejicttteni si respondenti nechavaji vigesu.

Respondenti, ki¢ jako své nejoblibefjsi periodikum oznéuji nekteré z &ch, které

jsou dostupné onlin® akcentuji zejména momemapnuti internetu. Se zapnutim
internetu, tedy s pétkem pracovniho dne, maji spojenéteni zprav. Tato skupina
ocaiuje zejména moznost rychlé orientace, nezabyvdgpise/ami do hloubky a pouze
o¢ima ,prelétne” rEkolik hlavnich zprav, &kdy pouze titulk.

Respondenti obeé&reminuji, Ze cteni svého nejoblib&giho periodika (&jiz ve verzi
tiSténé ¢i elektronické) maji spojené zejména s pociteahody, relaxace.Casto jej
¢tou aZz po navratu daimze Skoly¢i prace, kdy si jej mohou vychutnat nezatizeni

dennimi povinnostmi.

4.2.5. Mlada Fronta Dnes a Blesk — vnimani periodik (otekené otazky)

Ve vyzkumu byly v ramci otéenych otazek zjivany asociace respondérg dwéma
vybranymi periodiky, tedy Mladou Frontou Dnes a dklem. Vychodiskem pro toto
zkoumani byly pro autora marketingové vyzkumy Kkedivniho typu, jejichz cilem je

ziskavani vice hlubsich informaci o vnimani jedmpth znaek 2

V ramci pfizkumu provedeného pra@dély této bakalgské prace byla konkrétrpouzita
tzv. technika ffazovani barev. Inspiraci pro pouziti otazek kvalitaho typu
v dotazniku se stal projekt ,,Gtkaji barvy o firméch®, jehoz iniciatory byly firm@KI
Printing Solution a Ceskd marketingova spol&nost (CMS) v roce 2005. Cilem

8 Nejcastéji se jedna o idnes.cz, novinky.cz a ihned.cz
?V tomto konkrétnim pfipadé se jednd o tzv. ,techniku pfirazovani barev”.
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provedeného fizkumu bylo zejména zlepSeni znalosti oasgbeni barev

v marketingové komunikaci a vnimani barev ve vztahednotlivym segmeidm
podnikani. Mezi hlavni zjighi patil zejména fakt, Ze kazda barva disponuje svoji
vlastni charakteristikou, na které se lidé oldeshoduji. Tyto charakteristiky maji (i
pies drobné individualni odchylky v preferencich) oldscnou platnost. Obecné
asociace s barvami jsou znazam v nasledujici tabulcg

Tabulka 1: Obecné asociace spojené s barvami v matingové komunikaci

Barva Obecna asociace
Cervena aktivni, vesel3d, Ziva, vladnouci
Oranzova zariva, pratelska, jasnd, vesela
Zluta svétld, jasna, tepld, volna
jistd, pokojna, pasivni,
Modra zdrzenliva
uklidfujici, osvéZujici, svézi,
Zelena klidna

Zdroj: Prezentace vysledkprizkumu Co ¥ikaji barvy o firmach. Dostupné z www:

<www.oki.cz/projekt/co_rikaji_barvy.pptévlastni Uprava)

Zawry provedeného jekumu ukazuji, Zecervend barva je obe&nspojovana
s dynamikou az agresivitou, oranzova barva s tepderaptimismem, modra barva
s konzervatismem, spolehlivosti a seriéznosti. iZeldarva je pak vnimana jako
uklidnujici, oswZujici a klidna. Bila barvarpdstavuje ekvivalentistoty, pdadku az
jisté sterilnosti. Nejvice negati¥ne pak hodnocena bar¢arna, reprezentujici obetn

nicotu, smrt (v nasi kulte) a odikani.

30 Zdrojem pro poufZiti projektivnich otdzek tykajicich se barev byl prizkum ,,Co fikaji barvy o firmach*.
Prezentaci hlavnich zjisténi je mozno nalézt v elektronické verzi na
<www.oki.cz/projekt/co_rikaji_barvy.ppt.> Shlédnuto dne 13.4.2012
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V souvislosti se zmimymi periodiky je opravéno aiekavat, ze Mlada Fronta Dnes
bude vniméana jako celk®seridézrjSi oproti Blesku. Toto é&ekavani se ve vysledcich
projevuje v pitazeni barvy spiSe ,uminéjSiho typu“ : napiklad barvy tmavé,
nejspiSe modré. Vifpad Blesku bude dominovat barva jasri@rvend, fialovagi
riZova.

Piavodni aiekavani se vyplnila pouzeédsti, jak je mozno vigt v nasledujicich grafech:

Graf 9: Nej¢astéjSi barva piirazena Mladé Fron€ Dnes

Jakou barvu byste pfifadili Mladé Fronté Dnes? (vyberte pouze 1
odpovéd)

B cervena: 51 (41.46%)
Omodra: 41 (33.33%)
Bzelena: 10 (8.13%)
Boranzova: 8 (6.5%)
Bblla: 3 (2.44%)

BZluta: 2 (1.63%)

B nic: 2 (1.63%)

B Ostatnl odpovédi: 6 (5%)

zdroj: hitp:/preference-tistenych-a-onlin.vypinto.cz

Zdroj: Vlastni pfizkum
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Graf 10: NejéastéjSi barva prifazena Blesku

Jakou barvu byste pfiradili Blesku? (vyberte pouze 1 odpovéd)

B Cervena: 88 (71.54%)
OZluta: 5 (4.07%)

BEmodra: 3 (2.44%)

Bcéema: 3 (2.44%)

Enic: 3 (2.44%)

Boranzova: 3 (2.44%)
Onevim: 3 (2.44%)

Bzelena: 3 (2.44%)

B Ostatnl odpovédi: 12 (10%)

Zdroj: Vlastni pfizkum

U obou zastoupenych periodik je ¥eg&jSi barva, kterou respondentiimzuiji, barva
¢ervena (u Mladé Fronty Dnesiffazuje barviweervenou 41% respondéntu Blesku
88% respondefi). Tento fakt by mohl byt igkvapivy bez pochopeni dalSich
souvislosti. Je dezité si u¢domit, Ze asociace, kterou respondenti majénkd
periodikim, se netykaji pouze jedné slozky (fiklad na Skéle seribznost-bulvarnost).
Je zde zastoupeno takéimani znatky, tedy to, jak se dané periodikum prezentuje
marketingo¥. K této prezentaci nesparpati také logo, jeho barva a dalSi dispozice.
Takze zatimco u Mladé Fronty Dnesiie byt nejastji piifazena barva spojena
s asociaci slogem Mladé Fronty Dnes, u Blesku mZmo jej interpretovat jako
vyjadieni vlastnosti, iisuzovanych tomuto periodiku (dravost, atraktivitajista
nebezpenost.)

Druha neastjSi barva, kterou respondentiimzuji Mladé Frorit Dnes je barva modra
(41%). Jedna se zded@st respondefif ktefi Mladou Frontu Dnes neasociujfimo

s barvou loga, ale spiSe i@pokladanymi rysy tohoto periodika (vaznost, sarst).

Vysledky této otazky tak poukazuji na protikladrs®@ace kdmto dwma médiim. |
kdyZ je nefasgji pfisuzovana barva stejna, motivace pitdgzeni jsou nejspisSe zcela

razné.
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Zajimava je v tomto ipact také analyza odpeédi, které nejsou zahrnuty v z&kladni
nabidce, tedy moznost formulace vlastni odplav V pripact Blesku se v moZnosti
jind odpovd’ dolre ukazuje kreativita respondéntobjevuje se zde néjlad barva
.,duhovd", kterd reprezentuje neusp@danost a chaos akolikrat i barva fialova.
Respondenti tedy vifpad pritazovani barvy typické pro titul Blesk radi voli nmamst
variabilnich odpo¥di. Tento rys mize ukazovat na vySSi miru kétiosti respondefit

pii hodnoceni tohoto titulu.

Pfi ptifazovani barvy asociované s tituleMlada Fronta Dnes se respondenti
ponejvice drzeli zakladniipdem dané Skaly odpé&di. V koloncejina odpovd’ se
nekolikrat spontan#é objevila odpo¥d’ hneéda, jakozto barva spiSe umind, ale nefilis

atraktivni.

DalSi otazka asoataiho typu v dotazniku zfi®vala, které vlastnosti vnimaji
respondenti jako nejvice typické pro oba titulyle@i bylo ogt zisk&ni hlubSich
informaci o tom, jak dana cilova skupina z#mé tituly vnima. Motivaci pro pouZiti
tohoto druhu otazky bylo @p ziskani vice informaci o kvalitativnim vnimanioob
vybranych titubh. Kazda z vlastnosti, jez byla do dotazniku vybran@ze byt
interpretovana odliSnym #gpobem. Do zdékladni nabidky odgoV jsou pouZity
vlastnosti seriozni, atraktivni, zaletny a bulvakiéré reprezentuji spektrum vlastnosti
na pomysiné ose od seridznosti k bulvarnosti. Yilasti seriozni a bulvarnit@dstavuji

krajni body této vytviené osy.

Z nasledujicich gréfje patrné, Ze vifpad: Mladé Fronty Dnes 52,03% respondent
odpowdélo moznosti ,seriozni“. U Blesku byla proti prvatmi atekavani, Ze nejvice
responderit bude volit odpo¥d’ ,bulvarni, negasgji zastoupena odp&d zaletny,
kterou ozndilo 38,21% z nich** MoZnosti ,bulvarni“ a ,bulvar‘ oznglo v tomto
piipadt pouhych 11 respondent(8,95% ze vSech respondént Tuto skuténost
vyplyvajici z dat je mozno interpretovat tak, ZSina respondefitnechéape Blesk jako
titul implicitné bulvarni. V tomto bo& se objevuje jasny kontrast: i kdyZ se respondenti

v jinych otazkach proti Blesku jasnvyhraiuji jako proti bulvarnimu periodiku,

*! Mnoho respondent( zde vyuZilo moZnosti jiné odpovédi. V pripadé Mladé Fronty Dnes se v ramci
jinych (otevienych) odpovédi objevovaly vlastnosti jako ,politicky vyhranénd®, , prehledna”,
»,henarocna“, ,orientovana na mladé”, ,plytka“. vV pripadé hodnoceni Blesku vyuZzili respondenti
moznost oteviené se vyjadrit zejména pro kritiku daného formatu. Blesk je podle nich ,,primitivni“,
»smeésny“,  nespolehlivy“, ale na druhou stranu ,si alespon na nic nehraje”.
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v projekéné ladéné otazce se ukaze, ze préd ma i jiny nadechgasgji ne nutré

negativni. Ziskani informace takového typu bylewilprojekné ladkné otazky.

Pri analyze otdzek 9-10 a 13-14 setopkazuje zajimavy fakt: postoje k&ha médiim
nejsou nutd protikladné. Zatimco Mladou Frontu Dnes vnimajsp@ndenti ze
zkoumaného vzorku jako periodikuninvéryhodné, Blesk je proénspiSe prototypem
neseridznosti, avSak zaravatraktivity. Blesk provokuje: cilova skupina jepmifestrg
odmit4, ale p kvalitativnim rozboru je patrné, Ze je pro cilovekupinu stéle djakym
zpisobem zajimavy. Toto rozloZeni odgdiy neni pekvapivé s ohledem na

charakteristiku respondentpredstavujici spiSe mladsi a ¢iahejSi slozku populace.

Graf 11: Vlastnost nejvice typicka pro forméat Mladé Fronty Dnes

Jaka z téchto vlastnosti je podle vaseho nazoru nejvice typicka pro
Mladou Frontu Dnes?

B seriéznl: 64 (52.03%)

O atraktivnl: 15 (12.2%)

B perspektivnl: 12 (9.76%)
Bnic: 5 (4.07%)

Enedtu: 2 (1.63%)

Bzaletny: 2 (1.63%)

@ Ostatnl odpovédi: 23 (19%)

zdroj: hitp://preference-tistenych-a-onlin.vypinto.cz

Zdroj: Vlastni pfizkum
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Graf 12: Vlastnost nejvice typicka pro format Blesk

Jaka z téchto viastnosti je podIeEvsaégho nazoru nejvice typicka pro
LESK?

Bzaletny: 47 (38.21%)

O atraktivnl: 16 (13.01%)
Enic: 10 (8.13%)

Bbulvaml: 6 (4.88%)
Bbulvar. 5 (4.07%)

B Neserioznl: 4 (3.25%)
Enedtu: 2 (1.63%)

B Ostatnl odpovédi: 33 (27%)

zdroj: hitp:/preference-tistenych-a-onlin.vypinto.cz

Zdroj: Vlastni pfizkum

V kazdém pipact by bylo pro pesrEjSi analyzu asociaci jednotlivych periodik vhodné
pouzit faktorovou analyzu, jakozto metodu, kter&krgje vice faktoili, celkow

utvaejici obraz daného periodika v myslich responident

4.2.6. Vniméni seridznosti a bulvarnosti média u dané cile skupiny

Vysledky provedeného fizkumu je moZno interpretovat i z hlediska vnimani
seridznosti a bulvarnostif@dlozenych periodik. K této interpretaci slouzinzépa
otazky Jaka z &chto vlastnosti je podle Vaseho nazoru nejviceckgpipro Mladou
Frontu Dnes/Blesla zejména pak otazkao odcteni svého nejoblibeéj$iho periodika
ocekavate?

Vnimani seridznosti.Co se tye vnimani seridoznosti, z rozloZzeni odpdivje patrne, Ze
z predlozenych dvou titdl (Mladé Fronty Dnes a Blesku¥iklada vice nez polovina
responderit z daného vzorku (52%) serioznost Mladé ReoDhnes. Tento zav je
piekvapivy, protoZze nekoresponduje ipdnim @ekavanim, Ze Mlad4 Fronta Dnes
bude vnimana v této cilové skupifako cisty prototyp seriozniho média. V mnoha

otewenych odpowdich se objevuje nazor, Ze status seriéznich netratila Mlada
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Fronta Dnes uz davno. Jako seridézni vnimaji resgraindbecs takovy typ periodika,
ktery poskytuje komplexni pohled n&cva celko¥ rozSiuje obzory. Tuto funkci mnozi
u Mladé Fronty Dnes nenachazi. Mlada Fronta Dns flunkci pro cilovou skupinu
neplni dostai@né: vice jsou cena jina periodika, konkrétnnagiklad Hospod#ské
noviny. Tento titul je u respondéntcharakterizovan jakozto objektivni, obsahly a
piindSejici kvalitni nazory na aktualni spmaska témata.

Vnimani bulvarnosti. Ani ve vnimani bulvarnosti nemaji respondenti zgelsno.
Zatimco manifesth ozn&uji Blesk jako prototyp bulvarniho periodikaii mnalyzach
projektivnich otazek bylo zji8ho, Ze spiSe nez jako ,bulvarni“ ho vnimaji jakioilti
néjakym zpisobem zajimavy, i kdyZ jej pieni gfimo nevyhledavaiji.

4.2.7. Souvislost preferenci ti%ného a elektronického média

Jak jiz bylo zmigno, respondenti vyraZnpreferuji elektronicka periodika oproti
periodikim tiS&nym (noviny na internetdte kazdy den 74% respond&éntZarove
pak cilova skupina gekumu velice citlié vnima bulvarnost a seriéznost daného
periodika.

Co se tg¢e dvou vybranych titdl (Mlada Fronta Dnes a Blesk), celkoje moZzno
zaznamenat jistou provazandseni jejich elektronické a ti&é verze. Respondenti,
ktefi zminili Mladou Frontu Dnes jako své nejobliBgn periodikum, velicecasto
vyhledavaji kazdoderni jeji elektronickou verzi. Podobnou skémest zaznamenal
provedeny pizkum i v gipad titulu Blesk.

Zarover je vSak nutno dodat, Ze respondenti velice kntiglonetuji elektronickou
verzi periodika oproti verzi ti8hé: elektronickou verzi Mladé Fronty Dnes (idnek.cz
vnimaji jako bliz§i bulvaru, inforn¢a¢ spiSe chudou a nepokryvajici rozsah péo n
7&doucich informaciCteni idnes.cz v3ak pétk dennimu ritudlu: respondentasto
zminuji oteweni idnes.cz poffchodu do praceéi pii snidani. Fiznivci titulu Blesk
(kterych vSak bylo ve vzorku relativnmalo) takto ose mezi elektronickou a tiStou

verzi periodika nerozlisuji.

4.2.8. Shrnuti zjiSténych zawra priazkumu

Vysledky provedeného fizkumu koresponduji s obecnym trendem odklonu od
tradicnich tisSénych periodik. Tento trend je di# popsan ndgklad v onlineclanku
Pavii (2012), ktery pimo piSe:,Smutre se da konstatovat, Ze noviny, tedy jediné

médium, které je schopno déituzpravy v celém kontextu a zaréveabizi Siroky
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prostor pro jejich plnohodnotné zpracovani a zaptmani, dramaticky ztraci své
pravidelné konzumenty. Zejména pak mezi mladouagtiePavli (2012)
Respondenti, ki€ se vyzkumu z€astnili, skutén¢ poukazuji na fakt, Ze traghi tiSkné
periodikum oproti tomu elektronickému disponuje pasou vyhodou, kterou sgaji
praw v komplexit a hloubce podané informace. Tradi médium pinasi dodatné
informace kec¢lankim, komentée a v rkterych gipadech vice nazérna tu samou

problematiku.

Zarover vSak poukazuji na vyraznou nevyhoduétgtho periodika, kterou je informace
neaktualizovana a ,staticka“. Elektronické periadik ozn&uji za Zi&jSi; informace je

zde aktualizovana, dapivana a je tak mozné neustéle sledovat vyvoj uti&fos

Celkow je mozno shrnout, Zze vysledky provedenéhézlumu nastinily #kolik
zajimavych faki, které mohou byt vychozi pro dalSi analyzu. Cayse hodnoceni
dvou sledovanych titdl tedy Mladé Fronty a Blesku, je zde patrna jasreéiepence
Mladé Fronty Dnes oproti Blesku. Ani tento fakt herikterak gekvapivy vzhledem
k charakteristice cilové skupiny, kterou iNomladi a vzdlangjSi respondenti. i®
interpretaci této skudmosti je vSak nutno se na data divat i jinym prima neni
mozno opomenout fakt, Zglova skupina prizkumu je silné ovlivnéna nazorovym
prostiedim své refere®ni skupiny. V pripact Mladé Fronty Dnes dkteri z
responderit priznavaji, Zze fi ¢teni ,jde spiSe o zvyk". Na tomto misig mozno se
zamyslet nad tim, nakolik j&teni jednotlivych formdt zavislé od skutého zajmu
respondenta o dany forméat a nakolik od socialnitestedi respondenta, dale pak, jak
se odviji od vzar v rodirg i v referegni socialni skupi& Zawry dotazniku nasiiji,

Ze zji¥ovani preference periodik u dané skupinyZze byt problematické, protoze zde
dochazi k vysoké rig stylizacé® akoli je dotaznik zcela anonymni. Jedinec jako by
sam sebe neustalgeggwdcoval, Ze opravéné pati do dané referémi skupiny a je

¢lenstvi v této skupih,hoden®.

* Viz odpovédi na otazky 3. a 4. v distribuovaném dotazniku
3 Tedy ,, délani se lepsim“, presvédéovani sama sebe o tom, Ze pfinalezim do dané referencni skupiny.
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Zjistené vysledky koresponduji s vyzkum&mprovedenym agenturou Mediaresearch,
v nasledujicich bodech:

* Nejlépe hodnocenym zpravodajskym serverem je, padojako ve
zmintném vyzkumu, IDNES.cz. Respondenti fugg zejména aktuélnost a
piehlednost daného periodika.

« Je zde jashpatrna preference on-line periodik oproti periddiktisgnym >
Vyzkumna otazka, tykajici se vySSi miry preferenoéne periodik oproti
jejich tis&nym protjSkam, byla tedy potvrzena. Z hlediska teorie zde gasn
dominuji ,nova“ média nad médii ,starymi“. Mezi mEndenty je vSak

M1

nekolik zastané ,tradi¢ni, tisténé formy novin.

» Skupina respondeit kter4 vyplnila dotaznik, pouZzity proceély této
bakal&ské prace, je v mnoha rysech podobna jako vzorekiggopro &ely
vyzkumu agentury Mediaresearch. Je zde mozZno mtuwiysokém stupni
~-narotnosti“ a ,vybrovosti“ recipienti, kdy volba periodika vyplyva z vice
¢i mérg raciondlni volby. Tento fakt doklada, Ze se v raprovedeného
praizkumu podélo dobie zachytit tendence k preferencirizmych tym

periodik a naslednou volbu, ktera z nich vyplyva.

Shrnuti zavéra prizkumu vzhledem k pivodné
formulovanym vyzkumnym otazkam:

* Postoj k bulvaru versus postoj k ,seri6znimu“ pdio: Blesk je v cilové

skupire implicitné vniman jako jeden z nejs#j$ich zastupt bulvarniho
tisku. Skuténé se zde objevuje silny stereotyp o tom, co je ,@dlst* a co
~neni dobrécist.“ Mala skupina respondéntSak fliznava, ze Blesk je pro
n¢ atraktivni prag tim, Ze nereflektujefiesny odraz reality. Naopakkteri
respondenti vyjaidiji nazor, Zze ani Mlada Fronta Dnes neni nezaujatym
periodikem a posledni dobou se podle nictirea Blesku podobat. Obegn

je ale mozno shrnout, Ze respondenti se proti Blegkmezuji jakoZto
¢ten&i ,nebulvérnich periodik®.

« Zhlediska vlastnosti, které jsou pro periodikuniledité: Dan& cilova

skupina u svého oblibeného periodikgekéava ,rychly zdroj informaci* a

* Viz vyzkum oblibenosti zpravodajskych periodik vice priblizeny v oddilu 3.1.1 této prace.
> MéFena otdzkou »Jak ¢asto sledujete zpravodajstvi v ndsledujicich médiich ?*
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komplexni pohled nade, nezavisle na tom, zda je toto periodikumetsi
elektronicke.

Z hlediska ¢etnosti éteni periodik: U online periodik travi respondenti

vyrazre vicecasu nez u periodik ti&ych. Srovna-li s€etnostcteni, kazdy

den ¢te noviny v tiséné podob necelych 11% respondéntzatimco online
zpravodajstvi 75% z nich. To poukazuje na zajimawhbsproporci ve
spotebitelskych tendencich.

Respondenty je mozno rozliSit na vyzn&vanline a vyznav® tradénich

periodik. Tato vyzkumnéa otazka se nepotvrdila. \&®riku byl zachycen
spiSe trend obliby online periodik oproti jejictsttné obdob. Duvod je
mozné spdbvat zejména ve faktu, Ze byldgzkum provadn na online
populaci, kterA ma obeg&niny piistup k vyhledavani informaci. Co se&ay
celé populace, které by reflektovalastende ve ¥ku 50+, byly by oB
skupiny spravedli&ji zastoupeny (ovSem obliba zpravodajskych peridnik

i vtomto @gipadt byla vyraznd).
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5. Zavér

V bakal&ské praci jsme se zabyvali preferenci elektronibkyx online periodik
s akcentem na dva vybrané titulMlada Fronta Dnes a Blesk, které reprezentu;ji
zakladni dva proudy ve zpravodajstvi. V teoreti¢kéti prace byl kratceipdstaven
pojem masova média a bylo blize pojednano o speactii zpravodajského Zanru
v kontextu tis&nych a elektronickych periodik. Praktick@ast prace pak pokryvaly
vysledky pfizkumu, ktery byl proveden u cilové skupiny mladydhivatel internetu.
Motivaci pro vylgr této skupiny bylo mimo jiné i zamySleni se naddducnosti
spotebitelskych preferenci u t&tych periodik. Skupina uZivatelinternetu byla
zérover zvolena s ohledem narqupokladané uZivatelské chovani respondemnt
kterych se dekévalo, Ze budou sledovat elektronicka periodikialeko vyssi frekvenci
oproti periodikim tiS€nym. Tento pedpoklad o dominantni obtbelektronickych
periodik se posléze ve vysledcich provedenéhizkmmu potvrdil. Koresponduje
s obecnym trendem dnesni doby: situace na trhuwogikrisnetuje stale etelrgji

k vyuziti placenych elektronickych médii. To v jedluchosti znamend, Ze tréoli
papir v nasledujicich letech nahradi tablety atedeicke ctecky, tedy to, co dnes
piedstavuji elektronickd médianiBodem této zrny je predevsim fakt, Ze elektronicka
zarizeni jsouc¢im dal vice pouzivana wbném Zivo¥, jsou cenov dostupsjsSi a
zarover disponuji vyraz& vysSi informéni kapacitou. Mohou tak snaze nahradit
puvodni papir svou lepSitgnositelnosti a skladnosti. Moderni uzivatel vyiadiejen
statickou informaci, z modernichigtroja je zvykly na zoom, interaktivitu, dostupnost
dalSich zdraj informace. To v8e mu elektronické periodikum pasjey Moment, kdy
masové médium sobilo pouze jednostimé, je pekonan. Dnes moderni masova
média umo#uji interaktivitu. A to je oproti papirové form periodika jejich

neocenitelna vyhoda.

Mezi dalSi zavry této bakalgské prace pét zjiSteni, Ze u dané cilové skupiny je

potreba akcentovatileZitost ndzorovych widci pro hodnoceni jednotlivych titil

Ac¢ se respondenti dst manifestdy vymezuji proti bulvarnim médiim, coz odkryly
odpowdi na otevené otazky, titul Blesku jefpanalyze projektivnich otazek (které se
ptaji neimo) hodnocen slovem bulvarni relattvnizkym p@tem respondeiit To

ukazuje na moment stylizace vybrané cilové skupsikow je mozno shrnout, Ze je
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velmi tZké dostat se k pravym né&#or responderit které jsou nezakryté stylizaci,
tedy snahoudat se v gjakém ohledu lepSimipd¢leny referefini skupiny.

Dale je dilezitym latentnim za&srem této prace pdeni, Ze je vzdy iezité vnimat
zjisSténa data v celkovém kontextu. U respondese projevila znéna snahalélat se
lepSim které niize pramenit z faktu, Ze proti sbbyla postavena évodliSna periodika
(z nichz jedno je moZno obetra zjednoduSenpopsat jakoseridzni a druhé jako
bulvarni). Ve vysledcich provedeného igkumu tak niZzeme sledovat snahu

akcentovat &které vlastnosti periodik a jiné opomijet.

Odkryti skuténého nazoru respondenta vystupuje jako slozity.Gkalufam si tvrdit,
Ze zde velice elné poslouzila kombinace kvantitativniho a kvalitafivo piistupu ke
zkoumani problému, ktera byla v praci pouzita. @at kvantitativni pistup nam
umoznil vysledovat zakladni trendy a hodnoty vemadnii jednotlivych periodik
respondenty, kvalitativni pohled umoznil uchopittada jiné strany a nastinil jiné
moznosti interpretace a odhalil mozna zkresleniyjsapena nap vySe zmignou

stylizaci.

Zawry, zjistné vramci provedeného gakumu, mohou tedy velmi ¢inné tvorit
odrazovy niistek pro dalSi analyzy fenoménu médii. &@vtéto prace mohou jist
poslouzit k podeni autora proifpravu fipadnych dalSich dotaznikovych i&sti nejen

v tomto tématu.
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7. Prilohy
Priloha ¢. 1 —Graf 13: Vyzkum odhadu étenosti — Media Projekt.

Odhad c¢tenosti tisténych periodik v tisicich
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Zdroj: Media projekt — realizace GfK Praha — MEDIAN , obdobi: 1. 4. — 30. 9. 2006

(vlastni Gprava)

Priloha ¢. 2 — Charakteristika oblibenych zpravodajskych sererii.

Jakym nej byste oznadil(a) svij nejoblibenéjsi zpravodajsky server?

'\DNES.cz Novffiky.

Nejkomplexné&jsi, , I
nejobsahleféi  |uL0vénrhodny, cerstvy, zajimavy |

"\ Nejpristupnéjsi Novinky.cz |

Nejzajimavéjsi ™| JDNES - NejbliZsi mé povaze. nejlidovéjsi |

Nejsrozumiteln&jsi : . ; ;
NeJOErhodnasei \ntONES - pro mé jasny 8 piehiechy J

" . - - - Nejaktualngjsi 7, :
N;ml:gvdggﬁ 1 /DNESn’e{kazgl:xvg:ji J Nejsnaz¥i pristup | Nejzajimavéjsi, prehledné

Nejprehlednéjsi V" domovskou strnku mam
Nejzajimavéjsi seznam a tam jsou
Vse, co potrebuji (cZ takZe -1

N J  IDNES - nejaktudinss; | "\ Novinky - nejrychlejsi novinky
L io-;s :':f ne -,":;"k"”"' to . Novinky.cz, uvadi rychle
‘ prvni,pak teprve nejnovéjsi zprévy ‘

LIDIV5N0¢M’WM0 hiedém co Novinky.cz najdu tam vse a to mi staéi

RSS kandly pro cteni v mobilu.

(@ktuélné.cz
. nejserioznéjsi (ihned.cz) |

Aktudiné.cz - Informace nejsou strucné, ale obsahlejsi a bm i
vice vysvétiujici. Pomoci takovych obsdhlych zpradv mdze i

| laik pochopit o co napriklad v urdité kauze jde a8 md pro svou
tvorbu nézoru vic 2 vsech pro /.

iHNed.ch ihned.cz : nejodboméjsi |

E Dtncz ? | TN.czéerstvé zoravodajstvi,veliky vybér zajimavosti.
‘ Nejserioznéjsi je E15
Y nejvérohodnéjsi-CT24 \disfeoromiitije S1 ) 137 80e4 | blesk...nejzabavnéjsi
A Step Ahead © MEDIARESEARCH, a.s.

Charakteristika oblibenych zpravodajskych servert | foto: Mediaresearch

Zdroj: Vyzkum provedeny agenturou Mediaresearch 201.

42



Priloha ¢. 3— Graf 14: Odhady ¢étenosti celostatniho tisku v letech 2006-2010

Odhady ctenosti tisku - Media projekt

Celostatni deniky

Nazev| periodicita | Ctenost 2010 | Ctenost 2009 | Ctenost 2008 | Ctenost 2007 | Ctenost 2006 | Meziroéni zména 201019 Prum;:;l‘l ac CPT (K¢) 2010

AHA!|  denik 6x 245000 [ 264000 | 320000 346 000 [ 2% 191041 K& TT9KE
BLESK| denik 6x 1395 000 1 400 000 1477 000 1561 000 1537 000 0.4% 705 791 K& 506 K&

HOSPODARSKE NOVINY| denkSx | 187000 | 201000 223000 190000 | 205000 | % 495720 KE 2651KE

LIDOVE NOVINY|  denik 6x 213000 209 000 220 000 238 000 228 000 1.9% 295 974 K& 1391 KE

MLADA FRONTADNES| denk6x | 847000 973000 | 1076000 | 1122000 1096000 | 129%  694260KE |  820KE
PRAVO|  denik 6x 419 000 450 000 411000 458 000 488 000 £.9% 245 800 K& 587 K&

SPORT| denkéx | 270000 278000 338000 291000 304 000 29% 249892 KE 926 KE

Celostatni deniky

MLADA FRONTA DNES

PRAVO

LIDOVE NOVINY

= 2010
= 2009
gz w2008
HOSPODARSKE NOVINY 22300000 2007
205 000 === 2006

0 400 000 800 000 1200 000 1600 000

Zdroj udaj @: Unie vydavateli: Ro¢enka 2011. Elektronicky viz:
<http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?ake=ctenost&tg=1>
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Priloha ¢. 4— Graf 15: Co ofekavéate odéteni svého nejoblibesjSiho periodika?

Co od ¢&teni svého nejoblibenéjsiho periodika ocekavate? Mizete
zaskrtnout vice odpovédi (vice moznosti).

| rych|y 2dr0] intormaci 78.65% (97)

shrnuti udalosti 73.17% (90)

nezaujaty pohled na véc 42.28% (52)
pobaveni 41.46% (51)

moznesi vyjadiit se k problematios 8.13% (10)

nevim 0.81% (1)

zajimave komentafe 0.81% (1)

Upfimnost 0.81% (1)

dostupnost bez papiru 0.81% (1)

2adny bulvar 0.81% (1)

viz odpovéd' €. 30.81% (1)

081% (1)

Spisé zaujaty pohled na véc. Nazory lidi, kieré véinou povazuji za chytré. 021% (1)
mobil,ablet.. 0.81% (1)

akiualni déni ; regionu 0.81% (1)

. tady a iriky 0.81% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

H rychly zdroj informacl: 97 (78.86%)

Okomplexnl shmuti udalosti: 90 (73.17%)

B nezaujaty pohled na véc: 52 (42.28%)

BEpobavenl: 51 (41.46%)

B moznost vyjadiit se k problematice: 10 (8.13%)

Enevim: 1 (0.81%)

Ozajimavé komentare: 1 (0.81%)

B Upfimnost: 1 (0.81%)

B dostupnost bez paplru: 1 (0.81%)

B 2adny bulvar. 1 (0.81%)

Bviz odpovéd €. 3: 1 (0.81%)

BZaprvé rychly zdroj informacl - na intemetu. A u tisténych €asopist a novin
hlavné oekavam komentare, néjaky hlubsf €lanky, protoze struény zpravy
si kazdej mize precist na netu.: 1 (0.81%)

O Spi$ zaujaty pohled na véc. Nazory lidl, které vétSinou povazuji za chytré. :
1(0.81%)

Bjednoduchou prehlednou dostupnost..mobil,tablet...: 1 (0.81%)

B aktualinl déni v regionu: 1 (0.81%)

Mtypy, rady a triky: 1 (0.81%)

zdroj: hitp://preference-tistenych-a-onlin.vypinto.cz

Zdroj: vlastni pr aizkum (Preference tiS€nych a online periodik)

Ptiloha ¢. 5 — Dotaznik

1.

7

Vyjmenujte titul nanejvysit tisténych novin, které néastji ¢tete. Jako prvni
zminte prosim to periodikum, ktetdete vibec nejastji: (oteviena otazka)

7

Vyjmenuijte titul nanejvysit online zpravodajskych senigikteré nejastji
shlizite na internetu. Jako prvni zit@ prosim ten titul, ktergtete vabec
negastji: (oteviena otazka)

Nyni si gredstavte své nejoblibggi zpravodajske periodikum (onligetisténé).

Uved'te jeho nazev a popiSte stnd, prad zrovna tento titul je Vas nejoblibgai?
(otewena otazka)

Co od¢teni svého nejoblibejsiho periodika dekavate? Nizete zaskrtnout vice
odpowdi (vice moznosti).
- rychly zdroj informaci

- komplexni shrnuti udalosti
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7.

8.

- pobaveni

- moznost vyjatit se k problematice
- nezaujaty pohled na@

- nevim

- Vlastni odpod’:

Méate éteni svého nejoblib&jsiho periodika spojeno jakou pravidelnou
aktivitou? Pokud ano, s jakou? (otema otazka)

Jakéastoctete TISTENE noviny?
- kazdy den

- alespad jednou tyde

- alespd jednou do nasice

- mért nez jednou ®Esicne

- nikdy

Jakcastoctete noviny NA INTERNETU?
- kazdy den

- alespad jednou tyde

- alespd jednou do nasice

- mért nez jednou ®Esiéne

- nikdy

V kterou denni dobu n&stji ¢tete noviny (online i tighé)?
- rano

- dopoledne

- poledni pauzahs okda

- odpoledne

- PO praci

- vecer
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10.

11.

12.

- v raiznou dobu

Jaka z &chto vlastnosti je podle vaSeho nazoru nejviceckgopro Mladou Frontu
Dnes?
- atraktivni

- perspektivni

- zaletny

- seriozni

- Jind odpowd’:

Jaka z &chto vlastnosti je podle vaSeho ndzoru nejviceckgopro BLESK?
- atraktivni

- perspektivni

- zaletny

- seriozni

- Jind odpowd’:

Jakcastocétete Mladou Frontu Dnes (mysSleno &isbu i elektronickou formu)?
- kazdy den

- alespad jednou tydg

- alespd jednou do nasice

- mért nez jednou ®Esicne

- nikdy

Jakcastoctete Blesk (mysleno ti&ou i elektronickou formu)?
- kazdy den

- alespd jednou tydg

- alespd jednou do nasice

- mért nez jednou ®Esicne

- nikdy
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13.

14.

15.

16.

Jakou barvu bystefigadili Mladé Front Dnes? (vyberte pouze 1 odgdy
- Zluta

- ¢ervena

- modra

- zelena

- oranzova

- Jind odpowd’:
Jakou barvu bystergadili Blesku? (vyberte pouze 1 odpdk)
- Zluta

- ¢ervena

- modra

- zelena

- oranzova

- Jind odpowd’:
Jste muz / zena?
- muz

- Zena

Do jaké ¥kové skupiny spadate?
- 18-25

- 26-30
- 31-35
- 36-40

- 41 a vice
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17.

18.

19.

Velikost obce, ve které Zijete?
- 0 — 5 000 obyvatel

- 5000 — 50 000 obyvatel
- 50 000 — 1 000 000 obyvatel
- Vice nez 1 000 000 obyvatel

NejvysSi zatim dosazené \&a@hi?
- Zakladni Skola

- Stredni Skola s vy&nim listem
- Stredni Skola s maturitou

- VySSi odborna Skola

- Vysoka Skola

- Jind odpowd’:

Ekonomické aktivita?
- Zamestnanec

- Osoba samostativydélecné cinna
- Student
- Nezangstnany

- Jind odpowd’:

Zdroj: Autor
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