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ANOTACE

Tato bakalarska prdce se zaméruje na analyzu tiskové reklamy v prestiznich modnich casopisech Elle
a Cosmopolitan s cilem porozumét vyvoji a trendiim v oblasti tiskové reklamy v priibéhu casu. Prdce
kombinuje kvantitationi a kvalitativni metody analyzy pro zkoumdni obsahu reklamnich kampani
v obdobi deseti let. Metodologie analyzy obsahu zahrnuje sbér a systematickou analyzu reklamnich
kampani z vybranych vydani casopisii Elle a Cosmopolitan z riiznych obdobi. Vysledky analyzy
budou prezentovany prostiednictvim tabulek a interpretace zjisténych trendil a vzorcii. Tato prdce

sv s

pfinasi novy pohled na tiskovou reklamu v médnim priimyslu a poskytuje diileZité poznatky pro
marketéry, reklamni agentury a vyzkumniky v oblasti marketingu a komunikace.

KLICOVA SLOVA

Analyza obsahu, moda, modni casopisy, reklama, tiskovd reklama, trendy v reklamé

TITLE

Analysis of the content of magazines from the point of view of the development of their content

ANNOTATION

This bachelor’s thesis focuses on the analysis of print advertising in prestigious fashion magazines
Elle and Cosmopolitan with the aim of understanding the evolution and trends in the field of print
advertising over time. The thesis combines quantitative and qualitative methods of analysis to
examine the content of advertising campaigns over a period of ten years. The methodology of content
analysis includes the collection and systematic analysis of advertising campaigns from selected issues
of Elle and Cosmopolitan magazines from different periods. The results of the analysis will be
presented using tables and interpretation of identified trends and patterns. This thesis offers a fresh
perspective on print advertising in the fashion industry and provides valuable insights for marketers,

advertising agencies, and researchers in the field of marketing and communication.
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Advertising, advertising trends, content analysis, fashion, fashion magazines, print advertising
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UvoD
Uvod

Tato bakalafska prace se zaméfuje na analyzu modnich ¢asopisti z hlediska vyvoje
spolecnosti, jsou modni ¢asopisy nezbytnym pramenem inspirace a informaci pro miliony
¢tendih po celém svété. Zvlasté casopisy jako Elle a Cosmopolitan, s jejich vlivnymi
platformami a Sirokym dosahem, maji schopnost ovliviiovat a formovat vnimani médy
a Zenského Zzivotniho stylu. Tato prace zkoumad, jak se vyvijeji reklamy v mddnich
Casopisech, protoZe tyto zmény odrdzeji aktudlni modni trendy, vkusy spotfebitelii
a strategie znacek.

Hlavnim cilem této prace je provést analyzu reklamniho obsahu v moédnich casopisech
Elle a Cosmopolitan a identifikovat klicové trendy a zmény v pribéhu ¢asu. Timto cilem se
snazim porozumét vyvoji reklamniho prostredi v téchto ¢asopisech, zkoumat, jak se méni
obsah a strategie reklamnich kampani a jak tyto zmény ovliviiuji vnimani ctenait
a postaveni ¢asopisti na trhu.

Kromé tisténé formy casopisti, které se tu objevily jiz v 16. stoleti a poté se dale vyvijely
s rozvojem tiskafské technologie v 19. stoleti a s rostouci poptavkou, jsou na trhu i ¢asopisy
v elektronické podobé. Tyto casopisy, jejichz masovéjsi rozsifeni zacalo az v prabéhu 21.
stoleti, nesou spoustu vyhod od téch tisténych. Ja se ve své praci budu vénovat tém
tisténym, jelikoz jsem si vybrala ,starsi” ¢asopisy, digitalni forma neni k dispozici.

V prvni éasti bakalafské prace je obecné popsdna reklama a také jeji historie. Co je to
reklama, jakym prostfednictvim miize byt provadéna a jaké jsou jeji cile a jakou roli hraje
v oblasti marketingu. Dale je zde popsana tiskova reklama, kterd je v casopisech
vyuzivana. Popisuje jeji diilezitost, jak ovliviiuje vnimani trendi a mody. V této kapitole je
dale pfedstaven cCasopis a casopisy vybrané k analyze. Zavérem prvni kapitoly je téma
modni trendy, jejich historie a vyvoj.

V druhé casti této bakalafské prace je podrobnd analyza ¢asopisti Elle a Cosmopolitan.



UVODNI PROBLEMATIKA

1 Uvodni problematika

V této kapitole je pfedstavena reklama a to — zakladni pojmy z oblasti reklamy, obecna
definice reklamy, historii reklamy, historii reklamy v tiskovych médiich, roli reklamy
v marketingu a informace o tiskovych médiich.

Dale je v této kapitole predstaven pojem casopis, kde je tento pojem vysvétlen a jsou
zde popsany casopisy, vybrané k analyze.

Poslednim tématem této kapitoly jsou modni trendy, jejich historie a nasledny vyvo;.

1.1 Zakladni pojmy z oblasti reklamy

Tato kapitola pojednava o reklamé, jeji obecné definici, historii a jeji roli v oblasti
marketingu. Charakterizuje tiskovou reklamu jako jednu z forem reklamy. Popisuje
dtilezitost tiskové reklamy pro modni znacky a designéry, jak ovliviiuje vnimani mddy
a trendd. Zavérem této kapitoly bude zhodnoceni toho, jak tiskova reklama ovliviiuje

spotfebitelské chovani a nakupni rozhodnuti.

Obecna definice reklamy

Reklama je komeréni komunikace, kterda ma za cil propagovat produkty, sluzby,
znacky nebo myslenky. Jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny
produkt ¢i sluzba uréena, prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem. Zakon
¢. 40/199 o regulaci reklamy fika: , Reklamou se rozumi ozndmenti, predvedenti i jind prezentace
Sitené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotteby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zdavazkil, podporu poskytovini sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni dile stanoveno
jinak.” ([1], s. 14) Jejim tcelem je oslovit cilovou skupinu a presvéddit ji, aby podnikla
uréitou akci, napfiklad koupila produkt, navstivila webovou stranku nebo podpofila
urc¢itou myslenku. Reklama je nezbytnou a dnes jiz samozfejmou soucasti trzniho
hospodafstvi. Zakladnimi divody, proc se reklama déla jsou [1]:

e informovat,
e pfesvédcovat,

e prodavat.

Spottebitelé jsou vystaveni velkému mnozstvi informaci, které na né ptsobi ze vSech
stran. Co dobrého takova reklama dokaze udélat [1]:
e pfitdhnout pozornost,
e zvysit povédomi o znacce,
e podpofit prodej,

e vybudovat loajalitu,

-10 -



UVODNI PROBLEMATIKA
e je dtileZita pro ekonomickou prosperitu.

Reklama zvySuje pfistupnost globalniho trhu pro firmy i spotfebitele, protoze
poskytuje informace o produktech, znackach, spole¢nostech nebo udalostech. Budovani
znacek je prvoradym tikolem reklamy, nebot pravé reklama pridava vyrobku hodnotu. [1]

Reklama mitize byt distribuovana prostfednictvim réiznych médii, véetné tisténych

materidlq, televize, radia, internetu, billboard a socidlnich médii.

Historie reklamy

Reklama maé dlouhou historii, kterd saha az do starovéku, kdy byla pfevazné ustni
a zaloZzena na verbdlnich propagacnich technikdch. Prvni ndznaky reklamy pochazeji
z ocelovych fezbarskych praci starovékych Egyptanti z roku 2000 pfed nasim letopoctem.
Prvni tiSténd reklama pak spatfila svétlo svéta v roce 1472. S rozvojem tisku v 14. a 15. stoleti
zacaly vznikat prvni tiSténé reklamy, které se objevovaly v novindch a letacich. V 19. stoleti,
s prumyslovou revoluci, se reklama stala klicovym prvkem obchodniho svéta, kdy znacky
zacaly vyuZivat masovou vyrobu a distribuci k oslovovani stale vétsiho publiku
a zvySovani prodejnosti svych produktii. Postupem casu zacala reklama rist. Béhem 60.
az 80. let se objevila celd fada zajimavych reklam, v nichz se objevily dokonce i slavné
osobnosti. Od té doby reklama prosla mnoha transformacemi a inovacemi, které ji

umoznily stat se dileZitym prvkem moderniho obchodniho a marketingového prostfedi.

(2]

Historie reklamy v tiskovych médiich

Tiskova reklama se zacala objevovat v 17. stoleti s prvnimi novinami a tisténymi
materidly. Postupem casu se stala béZnou soucasti novin a ¢asopistl, pfi¢emz v 19. stoleti
zacaly vznikat prvni reklamni agentury. V 20. stoleti reklamy ziskaly na komplexnosti
a estetickém provedeni s pouzitim fotografie a grafiky. V 21. stoleti, navzdory nastupu
digitalniho marketingu, ztistava tiskova reklama relevantni a nachdzi své misto v tisténych

médiich jako prostfedek pro propagaci znacek a produktt.

-11 -



UVODNI PROBLEMATIKA

Role reklamy v oblasti marketingu

Reklama je klicovym prvkem v oblasti marketingu a plni mnoho funkci a tkold.
Jednou z hlavnich roli reklamy je informovani a zvysovani povédomi o znacce. Skrze
reklamni kampané znacky sdéluji spotrebiteliim informace o svych produktech a sluzbach,
coz napomdahd budovani povédomi o existenci znacky a jejim nabizeni. To znacce pomaha
byt v povédomi cilové skupiny a miize ji Cinit preferovanou volbou pfi rozhodovani
o ndkupu. Dalsi dtlezitou funkci reklamy je vytvareni a posilovani obrazu znacky.
Reklama umoZiuje znackam sdélovat své hodnoty, principy a identitu, coz napomaha
vytvafeni emociondlnich vazeb mezi znackou a spotfebitelem. Diky reklamé mohou
znacky ziskat konkurenéni vyhodu a tispésné se prosadit na trhu. [3]

Reklama postupné pronika do novych prostort, kde dfive nebyla tak vidét. Esteticky
prvek hraje v reklamé vzdy vyznamnou roli. Design, barvy, material, esteticky tvar, vzory
a obaly maji pro zdkaznika velky vyznam, a to si reklamni tviirci uvédomuji. Moderni
graficky design kladl a stale klade dtiraz na krasu a vizudlni atraktivitu.[3]

Tiskova média

Tiskova média patfi mezi nejstarsi formy médii. Tiskova reklama je nedilnou soucasti
marketingovych strategii, které vyuzivaji tisténd média k dosaZeni své cilové skupiny.
Tento druh reklamy se casto objevuje v novindch, casopisech, letacich, plakatech
a katalozich. Jednou z kli¢ovych vlastnosti tiskové reklamy je kombinace textu a vizualnich
prvki, jako jsou fotografie, ilustrace a grafika. [4]

Textovd ¢ast mulize obsahovat informace o produktech, sluzbach, cenach nebo
kontaktnich tidajich, zatimco vizudlni prvky slouzi k pfitahovani pozornosti a zdtiraznéni
sdéleni. Dilezitou roli v tspéchu tiskové reklamy hraje kreativita a design, které mohou
vyrazné zvysit téinnost reklamy a zaujmout ¢tenare.

Vyhodami reklam v ¢asopisech jsou: - 37 -[4]

e zasazeni specifickych cilovych skupin — soucasni i potencidlni zdkaznici;

e delsi Zivotnost a pravidelnost — moznost vracet se k inzerci, oslovovani cilové skupiny
pravidelné;

e vyssi kvalita reprodukce — lepsi barevna reprodukce;

e vérohodnost informaci.

Nevyhodami jsou: [4]

delsi doba realizace — delsi vyrobni lhuty;

preplnénost — vyssi nez u ostatnich médii;

celoplosnost — nelze kampan pfizptisobit.

-12 -



UVODNI PROBLEMATIKA

1.2 Casopis

V této kapitole je predstaven casopis. Je zde vysvétlen pojem casopis — jeho obecna
definice. Dale jsou zde predstaveny dva casopisy vybrané k analyze. Témi jsou Elle

a Cosmopolitan. Ke kazdému casopisu je zde odstavec s historii a naslednym vyvojem.

Co je to casopis

Obecnd definice slova casopis je, Ze se jedna o specidlni periodickou tiskovinu
jakéhokoliv zaméfeni ([5], str. 12.). Obsahuji text a fotografie, zpravidla financovana
z reklamy a kupni ceny. Casopisy mohou byt obchodni nebo spotiebitelské. Maji rtizna
zaméfeni, at uz slouZzi jen k odreagovani ¢i k nacerpani védomosti. Jsou to napriklad tyto
zameéreni [6]:

e Obecné zpravodajstvi — aktudlni udalosti z rtznych oblasti (politika, ekonomika,
kultura).

e Specializovana témata — cestovani, gastronomie, sport, zahradniceni, motoristické.

e Lifestylové casopisy — Zivotni styl, osobni rozvoj, wellness.

e Moda a krasa — trendy v oblasti mody, kosmetiky.

e Umeéni a kultura — umélecka dila, kulturni udalosti, filmy.

Casopisy obvykle vychézeji tydné, dvoutydenné, mési¢né, dvoumésiéné nebo
¢tvrtletné. Jsou obvykle tistény na kfidovém papife a maji mékkou vazbu.

Casopisy jsou svym zptisobem odrazem doby, ve které vznikly. Jsou to dila, kterd
rychle zastaravaji, jakmile spatfi svétlo svéta. PfinaSeji svézi pohled na spolecnost a svym
origindlnim obsahem i vzhledem aktivné pfispivaji k diskusi a inspiraci. Casopisy jsou
zivoucim a neustéle se vyvijejicim médiem, které nejen inspiruji ke spotfebé, ale také

podnécuji kreativitu a tvorbu. [5], [6]
Vybrané casopisy pro analyzu
Pro tuto analyzu byly vybrany dva modni ¢asopisy — ELLE a Cosmopolitan. Jedna se
o Casopisy zaméfené spise pro Zeny.
ELLE

Nazev v prekladu z francouzétiny znamena ,ona”. Casopis vychazi v mnoha
jazykovych verzich vcetné ceské, kterou vydava spolecnost Burda Media. V roce 1945, po
skonceni druhé svétové valky, spatfilo svétlo svéta prvni cislo casopisu ELLE. Pro

zakladatelku ELLE, Hélene Gordon Lazareff, se tak splnil sen.

-13 -



UVODNI PROBLEMATIKA

Po navratu do Pafize v roce 1944 s manzelem Pierrem Lazareffem pochopila, Ze nastal
ten pravy cas, a zacala pracovat na ¢asopisu ELLE. Od pocatku se ELLE snazilo inspirovat
Zeny k tomu, aby ménily svét a rozvijely sebe sama a sviij vlastni smysl pro moédu, krasu
a zivotni styl. P¥i tom ELLE vzdy véfilo, Ze Zeny by mély uzivat to nejlepsi, co Zivot nabizi,
a zaroven délat néco smysluplného pro ostatni. Rovnost Zen je dilezitou otazkou, ktera se
odrazi i v historickych hodnotach znacky ELLE. V roce 2020 oslavilo ELLE 75 let od svého
zalozeni. [7]

Elle v Cesku se vydava od roku 1994, v roce 2019 oslavilo své 25 vyroéi v Ceské
republice. V roce 2012 se na obalce Elle poprvé objevil muz — David Beckham. Tehdejsi
$éfredaktorka tento krok povazovala za revolucni. Kvuli velkému zajmu se postupné od
roku 2015 rozSifovala i webova verze, kterd zacala pfizplisobovat pro chytré telefony
a tablety. Ve stejném roce se Elle rozsifuje o dalsi titul, pansky Elle Man (Obrizek 1). Ten
vedle mésicniku Elle a c¢tvrtletniku Elle Decoration (Obrizek 2) byl distribuovan dvakrat
rocné. Elle Man by meél slouzit jako trendsetter a radce. Kromé trendti a kosmetickych
novinek pfindsi i rozhovory, aktudlni témata a novinky ze svéta designu a lifestylu. Béhem
let ¢asopis Elle v Ceské republice prosel réiznymi zménami a inovacemi, aby udrzel svou
relevanci a ztistal souéasti médniho a kulturniho Zivota zemé. Je jednim z nejzndméjsich
a nejvyznamnéjich médnich asopisti v Ceské republice a nadale si udrzuje svou pozici na
trhu. Aktudlni $éfredaktorkou ¢eského Elle je Thea Prokop. [7]
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Obrazek 1: Elle Man Zdroj:[8][ Obrazek 2: Elle Decoration Zdroj:[9]
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Cosmopolitan

Cosmopolitan je americky modni a zabavni ¢asopis pro Zeny, poprvé publikovany
v New Yorku v bfeznu 1886 jako rodinny ¢asopis; pozdéji byl pfeménén na literarni casopis
a od roku 1965 se stal casopisem pro Zeny. Casopis Cosmopolitan byl zaloZen spole¢nosti
Schlicht & Field v roce 1886 s cilem produkovat , prvni tfidni rodinny casopis" s oddélenim
vénovanym zdjmim Zen. Béhem prvniho roku dosahl nakladu 25 000 vytiskd, ale
spolecnost Schlicht & Field zkrachovala v bfeznu 1888. Novym editorem se stal E. D.
Walker, ktery rozsifil obsah o seridlovou fikci, recenze knih a barevné ilustrace, coz vedlo
k ztrojnasobeni nadkladu a k upevnéni pozice Cosmopolitanu jako jednoho z hlavnich
¢asopist v Americe. [10]

Cosmopolitan je jednim z nejlépe proddvanych casopisti a je pfevazné zaméfen na
zenské publikum. Dfive nazyvany The Cosmopolitan a ¢asto oznac¢ovany jako , Cosmo”.
Piivodné prezentovany jako mdédni magazin pro Zeny s obsahem tykajicim se domacnosti,
rodiny a vareni, prosel nyni vyznamnou transformaci. Jeho aktudlni podoba se vice
zaméfuje na Zenskou modu, sport a moderni zdjmy. V soucasnosti jeho obsah zahrnuje
¢lanky diskutujici o vztazich, sexu, zdravi, kariéfe, seberozvoji, celebritach, modnich
trendech, horoskopech a kradse. Tento c¢asopis je vydavan v tiSténé podobé, digitalni,
mobilni a webové verzi. Nejvice popularni je verze tisténa a digitalni — na to poukazuje
graf, ktery zaznamenal pocet ctendft v USA casopisu Cosmopolitan podle platformy.
Cosmopolitan je vydavan spolecnosti Hearst Corporation se sidlem v New Yorku.
Cosmopolitan je tistén v 35 riznych jazycich a distribuovan ve vice nez 110 zemich. [11]

Ceskou verzi ¢asopisu vydava medidlni skupina MAFRA (d¥ive Bauer Media Praha).
Predplatné casopisti je mozné si objednat i s rliznymi darky (poukazy na e-shopy,
kosmetika). [12]

V porovnavaci analyze obou casopist je dtilezité vzit v tivahu jejich cilovou skupinu,
pro kterou jsou urceny. Oba casopisy jsou navrzeny s ohledem na Zeny ve vékovém
rozmezi od 20 do 45 let. Elle se obvykle zaméfuje na Zeny s urcitym smyslem pro estetiku
a vkus, zatimco Cosmopolitan oslovuje podobné vékové skupiny, ale s ddrazem na
moderni a trendy Zivotni styl. Vizudlni styl Elle je casto sofistikovanéjsi a luxusnéjsi,
zatimco Cosmopolitan ma moderni a zivy vizudlni styl, ktery odpovida jeho odvaznému
a trendy pfistupu. Tato analyza ukazuje, Ze oba ¢asopisy cili na podobné demografické
skupiny, ale s jemnymi rozdily ve svém prfistupu a stylu, které odrazeji specifické

preference a zajmy jejich cilovych ctenarek
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1.3 Madda, trendy a jejich historie

Moda je komplexni a proménlivy koncept, ktery odrazi vkus, preference a trendy
v oblasti obleceni, obuvi, dopliikii a estetiky. Zahrnuje nejen samotné kousky obleceni, ale
také styl oblékani, vybér materiald, barvy a stfihy, stejné jako modni prfisluSenstvi a trendy
ve vlasech, make-upu a dalSich aspektech vzhledu. Slovo ,,m6da” pochdzi z francouzského
slova mode, které vzniklo z latinského slova ,modus", coZ znamena ,zptisob" nebo ,styl".
Piivodné se tento termin pouZival pro popisovani zptisobu, jakym se néco provadi nebo je
organizovano.

V pribéhu historie, kdy lidé opustili Zivotni styl lovcii a sbéract a zacali se usazovat,
zacali vyrabét odévy z dostupnych materialti, jako byla zvifeci ktiZe. Jelikoz bylo nutné
ktizi opracovat a vytvarovat, tak se objevily prvni zndmky $iti a nasledny vyndlez jehly
s ouskem. BéZné vyuzivanymi textiliemi byly Inénd latka, vina a hedvabi, a v 16. stoleti se
k nim pfidala také bavina, ktera se stala velmi popularni pro sviij mékky a hladky povrch.
V této dobé se také zacala pouzivat krajka, zejména kiiZova a Sitd krajka, ktera byla casto
pouZzivana na spolecenské a svatebni Saty. Barokni méda, dominujici v 17. a 18. stoleti, byla
vyrazné extravagantnéjsi a bohatsi nez mdda predchozich obdobi. Typickym odévem této
doby byly sukné s obrucemi, korzety nebo zdobné limecky. V 19. stoleti se méda v Cechach
zacala stdle vice inspirovat moédnimi trendy z jinych evropskych zemi, coz pfineslo nové
prvky jako jsou napiiklad kosile. Druhd svétova valka méla znaény dopad na svét mody,
zejména v dutsledku okupace Pafize, hlavniho centra mdédniho pramyslu, Némeckem.
Vélka pfinesla nedostatek materidlti a nutnost vyrabét praktické obleceni, pficemz vétsina
dostupného materidlu byla vyuzivdna na vojenské uniformy. Toto obdobi se vyznacovalo
jednoduchym a praktickym designem obleceni, jako byly nizké boty, plasté, Saty a obleky.
Avsak pad komunismu v 90. letech otevfel dvefe novym trendiim a médnim navrhafam,
ktefi se inspirovali zahrani¢nimi vlivy. Velké mddni znacky jako Gucci, Louis Vuitton nebo

Prada ziskaly v této dobé zna¢nou popularitu. [13]
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Modni trendy a jejich vyvoj

Modni trendy jsou sméry nebo vzory, které dominuji ve svété mody v uréitém
¢asovém obdobi. Tyto trendy urcuji, jaké styly obleceni, barvy, vzory, a dokonce i materialy
jsou popularni a vyhleddvané. Modni trendy se neustale vyvijeji a méni v reakci na rtizné
faktory, jako jsou kulturni udalosti, socidlni vlivy, technologické inovace a osobni
preference navrhart a celebrit. Tyto trendy mohou ovliviiovat to, co lidé nosi, a mohou byt
vidét na prehlidkovych molech, v obchodech s oble¢enim a v rtiznych médiich, jako jsou

modni casopisy a socidlni média.

Znacky vyskytujici se v ¢asopisech

V radmci analyzy modnich casopisti byla provedena identifikace znacek, které se
v Casopisech nejcastéji vyskytuji. Tato ¢ast vyzkumu obsahuje struéné informace o téchto
znackach. Byly vybrany 4 kategorie, které se v casopisech vyskytovaly nejvice, a to
predevsim na:
e kosmetikuy,
e obleceni,
e vUnNg,

e kategorii ostatni.

Dle prizkumu spolecnosti Growth from Knowledge z roku 2016 vyplyva, ze do
reklamy na kosmetiku v CR bylo investovano pies 5 miliard K& Primérnd titrata zikaznika
byla 607 K& za mésic. Kosmetiku pravideln& nakupuje 2/3 obyvatel CR. [14]

V nasledujicich odstavcich jsou pfedstaveny znacky, které se v éasopisech vyskytovaly
nejcastéji. Jsou to tyto znacky:
e Max Factor — kosmetika;
e Garnier a L’Oréal — kosmetika;
e Louis Vuiton — obleceni;
e Versace — obleceni a viing;

e (Calvin Klein — obleceni a vuné.

Max Factor — kosmetika

Max Factor je kosmeticka znacka zalozenad v roce 1909 Maxem Factorem, ktery je
povazovan za otce moderniho lieni. Znacka nabizi Sirokou skalu produktti od make-upu
az po péci o plet a vlasy. Diky své dlouhé historii a kvalitnim produkttim si znacka Max

Factor stdle udrzuje svou popularitu a dtivéru spottebiteli. [15]
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Garnier a L’Oréal — kosmetika

Znacka Garnier patfi pod firmu L’Oréal. Od roku 1904 je Garnier specialistou na
vlasovou péci a pokozku. Jejich zdmérem je dosdhnout zdravé krasy s vyuzitim
inovativnich receptur z pfirodnich a odvozenych sloZek, které nas propojuji s ptirodou
i komunitou. Mezi nejoblibenéjsi produkty od Garnieru patfi Sampony a kondicionéry,
micelarni vody nebo distici gely na oblicej. [16]

L'Oréal je francouzska kosmetickd spolecnost, kterd je jednim z nejvétSich hract na
trhu s kosmetikou po celém svété. Byla zaloZena v roce 1909 Eugenem Schuellerem.
Spole¢nost nabizi Sirokou Skalu produktti, véetné péce o vlasy, plet, liceni, parfémi
a dalsich. L'Oréal je znamy svymi inovativnimi technologiemi a vyzkumem v oblasti
kosmetiky. Jejich znacky zahrnuji naptiklad L'Oréal Paris, Maybelline New York, Garnier,
Lancome, Kérastase a mnoho dalSich. L'Oréal méa globalni ptisobnost a je jednou

z nejznaméjsich a nejuspeésnéjsich kosmetickych firem na svété. [17]

Louis Vuitton — obleceni

Znacka Louis Vuitton, ¢asto oznacovand jako LV, je francouzskym luxusnim odévnim
a modnim domem, ktery byl zaloZen v roce 1854. Jeho zakladatel, Louis Vuitton, zacal jako
truhlaf a pozdéji se stal slavnym tviircem luxusnich cestovnich zavazadel. Louis Vuitton je
znamy svym charakteristickym monogramem LV a kvalitou svych vyrobkt. Postupné se
sortiment znacky rozsifil o dal$i modni doplrky, jako jsou kabelky, penéZenky, Sperky
a odévy. Louis Vuitton je dnes jednim z nejuznavanéjSich luxusnich médnich domt na
svété. Jeho produkty jsou povazovany za statusové symboly a jsou vyhleddvany milovniky

mody po celém svété. [18]

Versace — obleceni, viiné

Versace, luxusni mdédni znacka zalozena Giannim Versacem v roce 1978, se stal
svétovym lidrem v oblasti mody a kultury pod vedenim Donatelly Versace. Znacka Versace
je znama svymi ikonickymi designy, inovativnim prfistupem a rozmanitymi produkty,
véetné ready-to-wear moddy, haute couture, doplnkii, parfémti, domadciho vybaveni
a dalsich. [19]
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Calvin Klein - obleceni, viiné

Calvin Klein je vyznamna modni znacka s bohatou historii vytvareni inovativniho
a smyslného designu. Byla zaloZena v roce 1968 v New Yorku. Calvin Klein se proslavil
minimalistickym stylem a ikonickymi kousky, jako jsou CK logo pasky u spodniho pradla
a oblibené dziny z 90. let. Spolecnost nabizi Sirokou Skalu produktti od obleceni po obuv
a doplnky, kazda s vlastni identitou pro domaci i mezinarodni publikum. Calvin Klein
klade dtiraz na kvalitu a komfort, coz se odrazi v jednoduchych a trvanlivych kouscich,

které oslavuji individualitu a sebevyjadreni. [21]

Frekvence 1 - kategorie ostatni

Frekvence 1 je soukroma celoplosna ¢eska rozhlasova stanice. Spolecné s radii Evropa
2, Radio Bonton, Dance Radio patfi do medialni skupiny Czech Media Invest.

Historie Frekvence 1 saha do dob, kdy zacala vysilat jako spolecny projekt Evropy 2
aRadia Golem. Piéivodné se zaméfovala prevdzné na mluvené slovo, moderatorské
osobnosti a hudbu. Na pocatku svého vysilani radio pfinaselo smycku pisni, avsak pozdéji
pridalo moderované vstupy. Mezi pfispévatele do programu patfili i v té dobé populdrni
komici, jako naptiklad Miloslav Simek, Old¥ich Kaiser, Jifi Labus a Halina Pawlowska se

svym pofadem o horoskopech.

-19 -



ANALYZA CASOPISU

2 Analyza casopisti

Pro tuto analyzu byly zvoleny casopisy Cosmopolitan a Elle z dtvodu jejich
dlouholetého vyznamu a Sirokého rozsifeni mezi cilovou skupinou Zen ve véku od 25 do
40 let. Tyto casopisy jsou zndmé svym zaméfenim na mddu, krasu, Zivotni styl a kulturu
ajejich obsah casto odrazi aktudlni trendy a témata relevantni pro moderni Zeny. Cilem
tohoto vybéru bylo ziskat komplexni porozumeéni vyvoje a obsahu téchto casopisti béhem

vybraného obdobi.

2.1 Identifikace a vybér casopist

Dtivodem vybéru byla jejich vSeobecnd zndmost a vlivnost. Elle, jako evropsky modni
casopis, a Cosmopolitan, jako americky casopis zaméfeny na Zensky zivotni styl, jsou oba
klicovymi hraci na trhu periodik a maji vyznamny dosah jak v Evrop¢, tak v Americe.
Jednim z hlavnich d@ivodt pro tento vybér bylo zkoumaéni vlivu americkych médii na
evropskou spolecnost. Cosmopolitan, jako pfedni americky casopis, miize slouzit jako
priklad toho, jaké trendy a hodnoty jsou propagovany v americkém medialnim prostfedi
ajak se tyto trendy mohou S$ifit do evropskych zemi. Cosmopolitan je jednou
znejvlivnéjsich a nejuznavanéjSich znacek na svété. Vydavan spolecnosti Hearst
Corporation, ma 64 mezindrodnich edici, je tiStén ve vice nez 35 jazycich, existuje ve 110
zemich a dosahuje globalniho publika vice nez 100 miliont lidi. [22]

K ¢asopistim i k jejich obsahu byl umoZznén snadny a pfimy pfistup. Tim byla ziskdna
moznost provést detailni analyzu ¢lankd, reklamnich kampani a dalsiho obsahu. Diky
tomu bylo mozné peclivé sledovat jejich vyvoj v pribéhu zvoleného desetileti
a identifikovat potencidlni zmény a trendy. Tyto ¢asopisy tak nejen poslouzily jako objekty
tohoto vyzkumu, ale staly se také praktickym zdrojem informaci a materidlti pro tuto
bakalafskou praci.

Byla vybrana léta 1995-2005, a to z nékolika déivodii. Toto obdobi bylo pIné
vyznamnych uddlosti a zmén, které mély vliv na moédni a spolecenské trendy. Pfelom
tisicileti, rozvoj internetu a digitdlnich médii a politické a ekonomické zmény urdéité
ovlivnily to, co se objevovalo v casopisech, véetné obsahu ¢lanki a reklam. Mdda 90. let
a zacatek nového tisicileti urcité pfinesla mnoho novych trendi a inspirace, které se mohly
promitnout i do obsahu téchto casopisti.

Pro lepsi pfehlednost byla vytvorena tabulka, kde jsou oba ¢asopisy shrnuty. V tabulce
jsou informace o roku vydani (celosvétové a v CR), cena jednoho &asopisu v Ceskych
korundch a eurech, primérny pocet vytiskii (data jsou ovéfena z cervna roku 2023) [20],

o rozdilech v obsahu a na zavér cilova skupina.
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Tabulka 1: Shrnuti ¢asopist

ANALYZA CASOPISU

Elle Cosmopolitan
Roénik vydani 1945 1886 — jako rodinny
(celosvétove) magazin, ¢asopisem pro
Zeny se stal v roce 1965
Roénik vydani 1994 1994

(v CR)

Vydavatel v CR BurdaMedia Extra s.r.o. MAFRA, a. s.
Cena vytisku 119 K&/4,99 € 89 K&/4,29 €
Primeérny pocet vytiski 22 400 ks 11 210 ks

(data z Eervna 2023)

Obsah

Méda, krasa, zivotni styl

\Vztahy, sex, kariéra, méda,
krédsa

Cilova skupina

Finanéné zajisténé zeny ve
véku 25-45 let

Zeny ve véku 25-35 let se
stfednimi a stfedné vySSimi

prijmy
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2.2 Tvofeni analyzy

Pro analyzu bylo postupovano systematicky, pfiéemz se proslo kazdé vydani casopisu
a zaznamenaval se pocet reklamnich inzerat(i podle kategorii. Tyto idaje byly nasledné
zaznamenavany do tabulek v programu Excel. Po dokonceni této faze byla srovnana
a zpracovana data, coZ umozZnilo ziskat prehled o celkovém poctu reklam v kazdém
ro¢niku.

Neéktera cisla ¢asopisti bohuzel nebyla nalezena ani v knihovné, coz vedlo k netiplnosti
nékterych rocniki. Nicméné bylo zajisténo alespon minimalni zastoupeni jednoho ¢asopisu
z kazdého ctvrtleti, aby bylo mozZzné provést analyzu v co nejvétsim rozsahu. V tabulce je
nékolik listd obsahujicich rizna data. Vétsina listti obsahuje dil¢i tabulky, ve kterych je
detailné analyzovan kazdy ro¢nik pomoci tabulek s mési¢nimi zdznamy. Celkem je 10
téchto tabulek, odpovidajicich 10 letim, které byly zkoumany. Kazda tabulka obsahuje
nazev kategorie, celkovy pocet stran casopisu, nazev mésice, rok pfislusného casopisu
anazev Casopisu. Cisla u jednotlivych kategorii byla ziskdna z kazdého ¢asopisu,
predstavuji pocet stran, na kterych se vyskytovaly reklamy dané kategorie. Poté jsem
pomoci vzorce spocitala celkovy soucet vSech kategorii za dany mésic. Na obrazku (Obrdzek
3) je ptiklad tabulky z prosince roku 2005, kde jsou spocitany jednotlivé strany, na kterych
se vyskytuje reklama. Posledni fadek tabulky zndzornuje soucet stran jednotlivych

kategorii v prosinci roku 2005.

258 ELLE kategorie
) ) alkchol a . _
y .. kosmetika i . elektronik . . B . . finanéni . ;
roénik mésic - kosmetika| 3Sperky obleéeni | tabdkové jidlo ostatni auto léky
viné a produkty
produkty

2005 prosinec 2,0 2,0 1,0 1,0 1,0 0.3 1,0 1,0 1,0

2005 prosinec 1,0 2,0 1,0 1,0 2,0 1.0 1.0 1.0 1,0

2005 prosinec 1,0 1.0 1,0 1,0 2,0 0,5 1.0 1.0

2005 prosinec 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0

2005 prosinec 1,0 1,0 1,0 1,0 2.0 1,0

2005 prosinec 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0

2005 prosinec 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 6,0

2005 prosinec 1,0 1,0 1,0 13 1,0

2005 prosinec 1,0 0,5 1,0 1,0

2005 prosinec 1,0 1,0 1,0

2005 prosinec 1,0 0,5 1,0

2005 prosinec 1,0 0,3 1,0

2005 prosinec 1,0 1,0

2005 prosinec 0,3 1,5

prosinec 14.3 10,5 10.8 83 17.5 1.8 2.0 0.0 12.0 3.0 0.0

Obrazek 3: Fragment tabulky o rozsahu stran reklamy u kategorii Zdroj: Viastni zpracovani
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Po provedeni analyzy obsahu ¢asopisti bylo zaméfeno na zkoumani riznych kategorii
reklam, které se v casopisech vyskytovaly. Tyto kategorie zahrnovaly Sirokou Skalu
produkti a sluzeb, od kosmetiky a Sperkti po elektroniku, obleceni, alkohol, jidlo, finanéni
produkty, automobily a dalsi. Cilem bylo porozumét, jakym zptisobem jsou tyto produkty
prezentovany v ramci reklamnich kampani v ¢asopisech a jak se jejich zastoupeni méni
v priibéhu casu. Bylo analyzovano mnozstvi reklam v kazdé kategorii, obsah téchto reklam,
pouzité strategie a stylistické prvky, stejné jako vyvoj trendti v jednotlivych kategoriich
béhem sledovaného obdobi. Tato analyza poskytuje dilezité poznatky o tom, jak se
proménuje reklamni obsah v prestiZznich moédnich casopisech a jaké jsou aktualni trendy
v oblasti reklamy na rizné produkty a sluzby.

V rdmci této prace byla spojena data z jednotlivych tabulek, ktera obsahuji informace
o poctech reklamnich stranek v jednotlivych kategoriich pro kazdy sledovany rocnik. Byla
vytvorena jedna celkova tabulka, kde byla shromazdéna tato data a byl proveden soucet
poctii stran pro kazdou kategorii. Timto postupem byl ziskan piehled o celkovém rozloZeni
reklamnich stranek v pribéhu sledovaného obdobi a mohlo tak byt zjisténo, které kategorie
reklam byly nejsilnéji zastoupeny a které naopak byly méné vyuzivané. Tato sjednocena
tabulka ukazuje celkovy pocet stran u vsech kategorii. Tento obrazek fragmentu tabulky,
(Obrizek 4) ptedstavuje prehled stran, na kterych se vykytovala reklama v casopisu Elle za
rok 2005. Na poslednim fadku je soucet stran, na kterych se vyskytovala reklama za cely
rok (v tomto piipadé za rok 2005). Posledni sloupek v tabulce pfedstavuje soucet stran, na
kterych se vyskytovala reklama v jednotlivych mésicich v roce 2005. Nejsilnéjsi a nejslabsi

soucty reklam jsou vyznaceny barevnou skalou.

Rz ELLE kategorie
um
. alkohel a .
roénik mésic celkem vané kosmetika | Sperky ey obleéeni | tabakové jidlo ﬁn:m:;; ostatni auto léky celkem
a produkty produ
stran stran stran stran stran stran stran stran stran stran stran stran stran

2005 leden 178 5,00 3,30 1,00 6,00 0,00 1,00 1,00 0,00 13,50 1,00 0,00 31,80
2005 tnor 178 2,00 12,00 2,00 1,00 1,00 0,00 1,00 0,00 10,30 1,00 1,00 31,30
2005 bfezen 194 6,00 11,00 1,00 1,30 18,00 1,00 0,00 1,00 13,50 3,00 1,00 56,80
2005 duben 218 8,00 16,00 2,00 2,00 14,00 0,00 2,50 0,00 16,00 9,00 0,00 70,50
2005 kvéten 218 3,00 14,80 4,00 4,00 15,00 0,00 2,00 1,00 14,50 5,00 1,00 64,30
2005 Eerven 210 6,00 14,50 3,00 5,30 5,00 0,00 6,00 1,00 11,30 7,00 0,00 55,10
2005 gervenec 170 3,00 7,50 2,00 5,00 1,00 0,00 3,00 17,00 0,00 1,00 0,00 39,50
2005 srpen 170 1,00 5,00 1,00 2,00 3,00 2,00 0,50 0,00 12,00 3,00 0,80 30,30
2005 zaii 202 3,00 9,00 5,00 2,00 23,00 1,00 0,50 0,00 12,50 1,00 0,50 57,50
2005 fijen 234 7,00 8,50 8,00 4,00 23,00 0,00 0,00 0,00 18,50 2,50 3,50 75,00
2005 listopad 274 16,00 14,30 8,00 5,30 13,00 1,30 2,00 0,00 20,00 1,00 2,00 82,90
2005 prosinec 258 14,30 10,50 10,80 8,30 17,50 1,80 2,00 0,00 12,00 3,00 0,00 80,20

CELKEM 2504 75,3 1264 47,8 46,2 133,5 81 20,5 20 154,1 375 9.8 679,2

Obrazek 4: Fragment tabulky, pocet reklamy u kategorii za rok 2005, ¢asopis Elle

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.3 Vysledky analyzy

Nejprve byla identifikovdna potfebnd data pro analyzu reklamniho obsahu
v Casopisech Elle a Cosmopolitan. To zahrnovalo roéniky a mésice v obdobi 1995-2005. Poté
byly vytvofeny kontingencni tabulky v Excelu. Tabulky obsahuji procentualni data, ktera
poukazuji na to, které kategorie byly v roce 2005 nejsiln€jsi a tabulky také obsahuji
procentudlni soucet reklamy v jednotlivych mésicich. Pro ¢asopis Elle (Chyba! Nenalezen z
droj odkazi.) a Cosmopolitan (Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.) byla vytvofena stejna
tabulka. Pro lepsi prehlednost byly sestaveny grafy pro casopis Elle (Obrdzek 5) i
Cosmopolitan (Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.). Do sloupcii byly umistény jednotlivé k
ategorie reklam (napf. kosmetika, obleceni, elektronika) a do fadka byly umistény
jednotlivé mésice. Pro kazdy roc¢nik a mésic byly vyplnény hodnoty v tabulce. Tyto
hodnoty odpovidaly souétiim reklamniho obsahu v jednotlivych kategoriich v daném
obdobi. Pro usnadnéni analyzy byly do tabulky vlozeny filtry pro jednotlivé ro¢niky. To

umoznilo snadnou selekci dat pro podrobnéjsi zkoumani reklamnich trendt v prabéhu let.

Tabulka 2: Mnozstvi reklamy v procentech, ¢asopis Elle 2005

rotnik 2005 v7|

Soutet z Souéet z
Soutetz |Soucetz| Soufetz | Soudetz alkohol a finanéni |Souéet z
Soucet z |kosmetika{ iperky- |elektronik |obleteni-| tabdkové |Soutet z|produkty-| ostatni- | Soufet z [Soutetz| Celkowy
Popisky féc-¥| viné-pro pro pro a-pro pro produkty-pro | jidlo-pro pro pro  |auto-pro|léky-pro| soufet
leden 2,81% 1,85% 0,56% 3,37% 0,00% 0,56% 0,56% 0,00% 7.58% 0,56% 0,00% 17,87%
unor 1,12% 6,74% 1,12% 0,56% 0,56% 0,00% 0,56% 0,00% 5.79% 0,56% 0,56% 17,58%
bfezen 3,059% 5,67% 0,52% 0,67% 9,28% 0,52% 0,00% 0,52% 5,96% 1,55% 0,52% 29,28%
duben 413% 7.34% 0,92% 0,92% 6,42% 0,00% 1,15% 0,00% 7.34% 413% 0,00% 32,34%
kvéten 1,38% 6,79% 1,83% 1,83% 5,88% 0,00% 0,92% 0,46% 6,65% 2,29% 0,46% 29,50%
cerven 2,86% 6,90% 1,43% 2,52% 2,38% 0,00% 2 86% 0,43% 5.38% 3,33% 0,00% 28,14%
gervenec 1,76% 4,41% 1,18% 2,94% 0,59% 0,00% 1,76% 10,00% 0,00% 0,59% 0,00% 23,24%
Srpen 0,59% 2,94% 0,59% 1,18% 1,76% 1,18% 0,29% 0,00% 7.06% 1,76% 0,47% 17,82%
zafi 1,49% 4 46% 2,48% 0,99% 11,39% 0,50% 0,25% 0,00% 5,19% 0,50% 0,25% 28,47%
Fijen 2,99% 3,63% 3,42% 1,71% 9,83% 0,00% 0,00% 0,00% 7.91% 1,07% 1 50% 32,05%
listopad 5.84% 5.22% 2,92% 1,93% 4.74% 0,47% 0,73% 0,00% 7.30% 0,36% 0,73% 30,26%
prosinec 5,54% 407% | 419% | s22% | 678% 0,70% 078% | 000% | 465% | 1,16% | 000% | 31,00%
Celkowy
soudet 33,60% 60,03% | 21,15% | 21,85% 60,62% 3,92% 9,86% 11,45% [ 72,80% | 17,87% | 4,48%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 5: MnoZstvi reklamy v ¢asopise Elle, rok 2005

Tabulka 3: MnoZstvi reklamy v procentech, ¢asopis Cosmopolitan 2005

Zdroj: Vlastni zpracovani

rotnik _ [2005 |7
Soutetz
alkohol a Soutetz
Soutetz| Soufetz | Soufetz | Soufetz | Soufetz |tabakové finanéni | Soufetz |Soutetz
Popisky | viné- |kosmetika{ Sperky- |elektronik|oblefeni-|produkty{Soutetz |produkty{ ostatni- | auto- |Soufetz| Celkowy
fadki ~| pro pro pro a-pro pro pro |jidlo-pro| pro pro pro |léky-pro| soutet
leden 1,64% 0,82% 1,64% 3,69%| 1,64%| o0,00%| o0,00% 0,00% 1,64%| 0,00%| 041%| 11,48%
dnor 2,46% 2,46% 0,00% 1,64%| 5,74%| o0,00%| o0,00% 0,00% 1,64%| 0,00%| 1,23%| 15,16%
biezen 4,10% 4,51% 0,00% 2,.46%|  4,10%| o,00%| 0,25%| 0,00% 2,87%| 0,82%| 246%| 21,56%
duben 2,05% 4,7%% 0,00% 1,37% 6,85% 0,00%| 1,58% 0,00% 1,37%| 1,37%| 1,58% 20,96%
lvéten 1,37% 7,60% 0,68% 1,03% 6,85% 0,68%| 0,21% 0,00% 1,71%| 0,85%| 0,00% 21,03%
cerven 3,42% 10,55% 0,68% 2,95% 2,74% 1,03%| 0,68% 0,00% 3,77%| 0,00%| 0,00% 25,82%
Eervenec 2,46% 7,46% 0,82% 3,28% 3,28% 0,41%| 0,41% 0,00% 1,64%| 1,64% 1,64% 23,03%
Srpen 0,00% 4,10% 0,82% 2,70% 4,10% 0,25%| 0,00% 0,00% 0,82%| 0,82%| 0,66% 14,26%
zafi 0,00% 8,03% 1,64% 1,48% 7,38% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00%| 1,48% 20,00%
fijen 2,94% 9,76% 0,59% 1,18% 7,06% 0,00%| 0,29% 0,00% 1,76%| 0,59%| 2,65% 22,82%
listopad 4,12% 4,28% 1,55% 3,51% 3,09% 0,52%| 0,00% 0,52% 2,06%| 1,49%| 3,09% 24,23%
prosinec 4,12% 4,29% 1,18% 2,71% 2,35% 1,18%| 0,55% 0,00% 1,47%| 0,59%| 3,53% 22,00%
Celkovy
soutet 28,69% 64,66% 9,60% 27,98%| 55,17% 4,06%| 4,00% 0,52% 20,75%| 8,21%| 18,71%
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Obrazek 6: Mnozstvi reklamy v ¢asopise Cosmopolitan, rok 2005 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Porovnani poctu stran

Dalsim krokem v analyze bylo srovnani celkového poctu stran obou ¢asopisti. Byl
vytvoren graf (
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0,00

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Roéniky

Cekovy pocet stran

Obrizek 7), ktery udava celkovy pocet stran obou ¢asopisti v pritbéhu 10 let. Z tohoto grafu
vyplyva, Ze casopis Elle obsahuje celkové vice stran nez casopis Cosmopolitan. Z
prezentovaného grafu lze vycist, Ze pocet stran u obou ¢asopisti od roku 1995 do roku 2001
neustale nartistal. Nicméné od roku 2002 se tento trend stabilizoval a pocet stran ztstal
priblizné konstantni.

Nejvyssi pocet stran ve vSech zanalyzovanych casopisti je casopis Elle v listopadu
a prosinci roku 2001 a to 320 stran. Listopadové vydani mé kazdorocné nejvyssi pocet stran,
vzhledem k bliZicimu se obdobi Vanoc a nového roku. Naopak mésic srpen je nejslabsim
mésicem, co do poctu stran. Pravdépodobné je to spojené s obdobim dovolenych

a ofekdvanymi vydaji v souvislosti se zacatkem skolniho roku.
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Obrazek 7: Porovnani poctu stran v pribéhu 10 let Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafu je ziejmé, Ze casopis Elle obsahuje vice stran nez ¢asopis Cosmopolitan.
Lze vycist, Ze pocet stran u obou casopisti od roku 1995 do roku 2001 neustéle nartistal.

Nicméné od roku 2002 se tento trend stabilizoval a pocet stran ztistal pfiblizné€ konstantni.
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Obrazek 8: Primér stran casopisu Elle a Cosmopolitan v prabéhu 10 let Zdroj: Viastni zpracovani
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Mnozstvi reklamy v procentech

Pro porovnani mnozstvi reklamy mezi obéma casopisy Elle a Cosmopolitan bylo ve
vytvorené excelové tabulce provedeno srovnani dvou ¢asopisti, a to v mnozstvi reklamniho
obsahu, a to za kazdy rok a v kazdé kategorii. Pro dosazeni této analyzy byla pouZita
procentudlni data, ktera vyjadfuji podil mnozZstvi reklamy na celkovém poctu stran pro
jednotlivé ro¢niky. Pro zajisténi objektivity dat byly do analyzy zahrnuty pouze kompletni
ro¢niky obou casopisti. Konkrétné bylo pracovano s rocniky z let 1995, 1996, 1998, 2001,
2004 a 2005. Timto krokem bylo zajisténo, ze vysledky analyzy budou relevantni a vysoce
informativni.

Z vysledk ziskanych analyzou je zfejmé, Ze ¢asopis Elle obsahuje celkové vyssi objem
reklamy ve srovnani s ¢asopisem Cosmopolitan.

Vysledkem této analyzy je také porovnat vSsechny kategorie v prtibéhu let 1995 az 2005.

Kategorie viiné

Z analyzy grafu vyplyva, ze pouze v roce 1996 obsahuje casopis Cosmopolitan vétsi
podil v této kategorii a to 6,26 %, coZ je zaroven nejvyssi hodnotou za vSechny roéniky obou
periodik. Pro tuto kategorii a kategorii kosmetika byl vytvoren graf (Obrizek 9), ktery tyto

kategorie porovnava v pribéhu 10 let.

Kategorie kosmetika

Vykyvy v mnozstvi reklamy se stfidaly; nejvyssi hodnota, dosahujici 10,4 % (podil
reklamy na pocet stranek za tento rok), byla zaznamendana v roce 1999 u ¢asopisu Elle. Pro
tuto kategorii a kategorii viiné byl vytvoren graf (Obrizek 9), ktery tyto kategorie porovnava

v prubéhu 10 let.
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Obrézek 9: Mnozstvi reklamy v kategoriich kosmetika a viiné Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento graf vypovida o tom, Ze vykyvy v mnoZstvi reklamy v kategorii kosmetika se
stfidaly; nejvyssi hodnota, dosahujici 10,4 %, byla zaznamenana v roce 1999 u ¢asopisu Elle.
Z analyzy grafu vyplyva, Ze pouze v roce 1996 obsahuje ¢asopis Cosmopolitan v kategorii
viné vétsi podil a to 6,26 %, coZ je zaroven nejvyssi hodnotou za vsechny rocniky obou

periodik.

Kategorie Sperky

Elle dominovalo napfi¢ vSemi rocniky, nejvyssi hodnota podilu reklamy byla
zaznamendna v roce 2001, kdy dosdahla 3,16 %. Pro tuto kategorii a kategorii obleceni byl

vytvoren graf (Obrdzek 10), ktery tyto kategorie porovnava v pribéhu 10 let.

Kategorie elektronika

V obdobi do roku 2000 vedl ¢asopis Elle, zatimco v letech 2001 az 2005 se na prvni
misto dostal Cosmopolitan. Nejvyssi hodnota podilu reklamy byla dosaZena v roce 2001
casopisem Cosmopolitan s hodnotou 3,82 %. Pro tuto kategorii a kategorii alkohol
a tabakové produkty byl vytvofen graf (Obrizek 11), ktery tyto kategorie porovnava
v prubéhu 10 let.
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Kategorie obleceni

Elle dominuje v analyzovaném ¢asovém obdobi, pficemz je patrné, ze v jednotlivych
letech si udrzuje vyraznou pfevahu nad casopisem Cosmopolitan. Nejvyssi hodnota
naméfena v roce 1999 a to 6,26 %. Pro tuto kategorii a kategorii Sperky byl vytvofen graf

(Obrizek 10Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.), ktery tyto kategorie porovnava v prabéhu 1
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Obréazek 10: Mnozstvi reklamy v kategoriich $perky a obleceni 0 let. Zdroj: Viastni zpracovani

Z tohoto grafu je zfejmé, Ze v kategorii obleceni je ¢asopis Elle jasnym vitézem a stale
si své hodnoty udrzuje. Nejvyssi hodnota naméfena v roce 1999 a to 6,26 %. U kategorie
Sperky vede opét casopis Elle, kdy nejvyssi hodnota podilu reklamy byla zaznamenana
v roce 2001, kdy dosahla 3,16 %.

Kategorie alkohol a tabakové produkty

Elle si udrzuje prvenstvi v prvnich tfech letech (1995-1997), zatimco od roku 1998 do
roku 2005 se na prvni pficku dostdavd Cosmopolitan. Nejvyssi podil reklamy byl
zaznamendn v roce 2000, a to 2,38 %. Pro tuto kategorii a kategorii elektronika byl vytvofen
graf (Obrizek 11Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.), ktery tyto kategorie porovnava v p
ritbéhu 10 let.
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Obrazek 11: MnozZstvi reklamy v kategorii alkohol a tab.produkty Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafu je jasné, Zze kategorie alkohol a tabdkové produkty pfevazovala spiSe
v ¢asopisu Cosmopolitan, nejvyssi podil reklamy u této kategorie byl zaznamenan v roce
2000, a to 2,38 %. U kategorie elektronika vedl ¢asopis Elle do roku 2000, zatimco v letech
2001 az 2005 se na prvni misto dostal Cosmopolitan. Nejvyssi hodnota podilu reklamy byla

dosazena v roce 2001 casopisem Cosmopolitan s hodnotou 3,82 %.

Kategorie jidlo

Situace se pravidelné stfid4, neni to ustalené. Nejvyssi podil reklamy v kategorii byl
dosazen v roce 2002 casopisem Elle a ¢inil 1,8 %. Pro tuto kategorii a kategorii finan¢ni

produkty byl vytvoren graf (Obrizek 12), ktery tyto kategorie porovnava v pritbéhu 10 let.

Kategorie finan¢ni produkty

Mimo roku 1999, kdy casopis Cosmopolitan dosahl podilu reklamy 1,03 %, je Castéjsi
pritomnost reklamy v casopisu Elle. Pro tuto kategorii a kategorii jidlo byl vytvofen graf
(Obrizek 12Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.), ktery tyto kategorie porovnava v prabéhu 1
0 let.
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Obréazek 12: MnoZstvi reklamy pro kategorii jidlo a financni produkty Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafu jejasné, Ze v kategorii jidlo se situace pravidelné stfida, neni to ustalené.
Nejvyssi podil reklamy v kategorii jidlo byl dosazen v roce 2002 casopisem Elle a ¢inil
1,8 %. V kategorii financni produkty je ve vedeni ¢asopis Elle kromé roku 1999, kdy ¢asopis

Cosmopolitan dosahl hodnoty 1,03 %, coZ je zaroven nejvyssi hodnotou v obou periodicich.

Kategorie ostatni

Elle dominuje ve vSech rocnicich, pficemz v roce 2005 dosahla nejvyssiho podilu
reklamy, a to 6,15 %. Pro tuto kategorii a byl vytvoren graf (Obrdzek 130brizek 12), ktery tuto

kategorii porovnava v pribéhu 10 let.
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Obrazek 13: Mnozstvi reklamy pro kategorii ostatni Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafu pro kategorii ostatni je jasné, Ze casopis Elle dominuje ve vSech

ro¢nicich, pficemz v roce 2005 dosahla nejvyssiho podilu reklamy, a to 6,15 %.

Kategorie auto

Kromé let 1996, 2000 a 2001 je casopisem, ktery vykazuje vyssi podil reklamy, ¢asopis
Cosmopolitan. V roce 1997 se vSak nejvyssi hodnota reklamy zaznamenala u ¢asopisu Elle,
a to 3,28 %. Pro tuto kategorii a kategorii 1éky byl vytvofen graf (Obrizek 14Chyba! N

enalezen zdroj odkazii.), ktery tyto kategorie porovnava v priabéhu 10 let.

Kategorie 1éky

V priibéhu let 1995 az 2000 se jako dominantni ¢asopis jevi Elle. Nicméné od roku 2001
se situace znacné zmeénila a s velkym ndskokem pievzal vedeni casopis Cosmopolitan.
Nejvyssi hodnota reklamy byla zaznamendna v roce 2002 u ¢asopisu Cosmopolitan, a to
2,18 %. Pro tuto kategorii a kategorii auto byl vytvoren graf (Obrizek 14Chyba! Nenalezen z
droj odkazi.), ktery tyto kategorie porovnava v prabéhu 10 let.
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Obrazek 14: MnoZzstvi reklamy pro kategorii auto a léky Zdroj: Vlastni zpracovani

2.4 Shrnuti analyzy

Celkové v mnozstvi reklamy vede casopis Elle, s vyjimkou roku 2004, kdy je situace
vyrovnana (rozdil je pouze dvé desetiny procenta). Nejsilnéjsimi kategoriemi reklamy — co
do rozsahu inzertni plochy — v obou ¢asopisech jsou kosmetika, ostatni a viin€. V ¢asopise
Elle je nejsilnéjsim mésicem v celém obdobi listopad — tento mésic by mohl byt nejsilnéjsim
mésicem pro reklamu v ¢asopisech z dtivodu pfipravy na vanoc¢ni obdobi, nakupu darkii,
slevovych akci a vyprodejt, stejné jako zvySené poptavky po sezénnich produktech,
zatimco nejslabsi je srpen, ktery se jevi byt nejslabsim mésicem pro reklamu v ¢asopisech
kvali letni dovolené, kdy mnoho lidi tradvi ¢as mimo domov a nejsou tak aktivni ve
sledovani reklamnich kampani nebo ndkupnich impulsti. U c¢asopisu Cosmopolitan je
situace podobnd, s nejsilnéjsim a nejslabsim mésicem stejné jako u Elle. Zaméfeni obou
periodik je v podstaté stejné, protoze nejsilnéjsi mésice a kategorie jsou u obou casopist

shodné.
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Zhodnoceni a zavér

Zavér této prace nabizi pohled do svéta modnich casopisti s diirazem na analyzu
reklamniho obsahu v casopisech Elle a Cosmopolitan. Na zdkladé shromazdénych dat
a provedenych analyz lze konstatovat, Ze kazdy z téchto casopisii ma své specifické
charakteristiky a cilovou skupinu, coz se odraZzi i ve struktufe jejich reklamnich obsaht.
Casopis Elle se obecné vyznacuje vys$im objemem reklamy neZ Cosmopolitan, coZ miize
reflektovat odliSné strategie a preference ctenaiti.

Grafy ziskané z analyzy dat poskytuji cenné informace o dominantnich trendech
v oblasti reklamy v téchto modnich ¢asopisech, a to jak v rdmci jednotlivych kategorii, tak
i v priibéhu ¢asu. Tyto poznatky jsou klicové pro porozumeéni vyvoji reklamniho prostiedi
v modnich ¢asopisech a jeho schopnosti ovliviiovat vinimani mody a zivotniho stylu Siroké
Ctenarské vefejnosti. Tato prace pfinasi uceleny pohled na dileZitost reklamy v modnim
primyslu a poskytuje zaklad pro dalsi zkoumani této problematiky.

Cilem této prace bylo provést analyzu reklamniho obsahu v mddnich ¢asopisech Elle
a Cosmopolitan a identifikovat klicové trendy a zmény v priibéhu casu. Diraz byl kladen
na porozumeéni vyvoji reklamniho prosttedi v téchto casopisech, zkoumani promén obsahu
a strategii reklamnich kampani a jejich vliv na vnimani ¢tenaf a postaveni ¢asopisti na

trhu.
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Priloha A: Prilozené CD-ROM

Soubory, priloZené na CD-ROM obsahuji tabulky, ze kterych byla provddéna analyza.
Jsou na ném data z casopisu Elle a data z casopisu Cosmopolitan, kde jsou zaznamenany

vSechny ro¢niky. Déle je na CD soubor, kde jsou vSechny grafy, pouzité v bakalafské praci.
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