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Abstrakt

Diplomova prace pojednava o soucasnych palubnich Casopisech dopravcii plisobicich
v Ceské republice. Palubni asopisy, fadici se mezi externi firemni periodika, jsou
zasazeny do kontextu marketingové a medialni komunikace a nasledn¢ definovany na
zaklad¢ distinktivnich obsahovych a formélnich znakli i komunikacnich cild. V rdmci
diplomové prace je analyzovano celkem sedm soucasnych palubnich ¢asopist (Review,
Travel Service Magazine, CD pro vds, Zluty, LEO Express, Leopold a Mij vidcek).
Metodickym vychodiskem prace je kvalitativni metoda analyzy textu, konkrétné dvé dil¢i
vyzkumné metody: deskripce a srovnavani. U jednotlivych Casopisi byla hodnocena
tematickd struktura, grafické zpracovani a jazykova uroven, zarovei byl zmapovan
historicky vyvoj a zpisob distribuce. Cast analyzy byla rovnéz vénovéana vzijemnému
propojovani reklamniho a redakéniho obsahu, které bylo zkoumano prostfednictvim
analyzy rdmcovani. Zavery kvalitativni analyzy byly doplnény o vystupy subjektivniho

¢tenaiského porovnani zkoumanych periodik, ziskané formou dotaznikového Setteni.



Abstract

The Master’s thesis focuses on the current on-board magazines of carriers operating in the
Czech Republic. On-board magazines, ranking among the customer magazines are set in
the context of marketing and media communication and subsequently defined on the basis
of distinctive content and formal characteristics and communication objectives. There are
seven current on-board magazines analyzed within the thesis (Review, Travel Service
Magazine, CD pro vas, Zluty, LEO Express, Leopold and M) vidcek). Methodological
background of this thesis is the qualitative content analysis, specifically two partial
research methods: description and comparison. It evaluated thematic structure of each
journal, graphic design and linguistic level, the historical development and the distribution
method. Part of the analysis is also focused on blending of advertising and editorial
content, which were investigated through framing analysis. The results of the gualitative

analysis were verified by questionnaire survey.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znak):

Téma firemnich Casopisti bylo v minulosti zpracovano piedev§im v souvislosti s vnitropodnikovou
komunikaci, pfipadné mu byla vénovana pozornost v kontextu marketingovych vztahii s obchodnimi
partnery, zaméstnanci nebo zakazniky. Dosud vSak neexistuje zadna prace, kterd by se témito periodiky
zabyvala z pohledu medialniho, tedy ktera by na externi firemni Casopisy nenahlizela pouze jako
na prostfedky propagace, nybrz je klasifikovala i1 z hlediska nereklamniho obsahu.

Externi firemni Casopisy pfitom maji na medidlnim/marketingovém trhu své stabilni postaveni. Vénovat
jim pozornost je tudiz namiste.

V diplomové praci se konkrétné zaméfim na tzv. palubni ¢asopisy neboli externi firemni periodika
dopravcii ptsobicich v Ceské republice. Vedle ¢asopisti vydavanych mobilnimi operatory (jmenujme
napiiklad znamy &asopis Cilichili spole¢nosti Vodafone) patii palubni asopisy podle mého nazoru
ke vSeobecné znamym periodiklim, jejichZ vydavani je spojeno s jistou tradici.

Predpokladany cil prace, piipadné formulace problému, vyzkumné otazky nebo hypotézy (max.
1800 znakt):

Cilem diplomové prace je vytvorit komplexni pifehled souCasnych palubnich ¢asopisi s ohledem
na jejich historicky vyvoj, ndklad, zptsob distribuce, grafickou upravu, jazykovou troven a tematickou
strukturu. Jednotlivé Casopisy budou nésledné podrobeny komparaci.

Vzhledem ke specificnosti média, které stoji na pomezi marketingové a medialni komunikace,
se Vv praci zaméfim na jeho specifika formalni a obsahové vystavby. Ze své podstaty jsou palubni
asopisy predevsim nositeli reklamnich sdéleni. Cast vyzkumu bude proto sledovat zptsob, jakym
Casopisy s reklamnim sdélenim pracuji, respektive jak je v ramci Casopist reklama prezentovana:
jakych forem nabyva sebepropagace spolenosti — snaha predstavit, zviditelnit, nabidnout vlastni
sluzby, propagovat vlastni znacku a image firmy, a jak je do konceptu Casopisu zakomponovana cizi
inzerce.

V souvislosti s koexistenci reklamniho a nereklamniho obsahu bude pfedmétem analyzy také jejich
vzajemné propojeni. Vychazet pfitom budeme z pouzitych forem a druhti reklamnich sdéleni a jejich
korespondence s nereklamnim obsahem.




Jednim z ukazatell uspéSnosti firemniho casopisu je stejné jako u zpravodajskych, lifestylovych
a jinych médii ctenost. Ta je dana mimo jiné zaméfenim média, jeho atraktivitou a dostupnosti.
Na atraktivité palubnich Casopisii se zna¢né podili predevsim nereklamni obsah, ktery vyvazuje velké
mnozstvi reklamnich sdéleni. Z tohoto divodu se v ramci kvalitativni obsahové analyzy zaméiim
na tematickou strukturu, vybér a zpracovani témat uréenych zna¢né heterogennimu publiku. Vysledkem
bude hodnoceni celkové trovné medialniho obsahu.

Obsahova analyza stanovenych periodik bude doplnéna o vystupy ze subjektivniho ¢tenaiského
porovnani téchto periodik. Krom¢ zhodnoceni obsahu, respektive spokojenosti s periodikem, uvedou
Ctenafi také svou motivaci k Cetbé (napf. snadna dostupnost, distribuce zdarma, zajem o obsah,
informace o slevach, akcich, tipy a doporuceni).

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):

1. Uvod (seznameni s problematikou, shrnuti dosavadniho v&déni o tématu, stanoveni cilfl prace)

2. Firemni casopis jako specificky druh periodika (definice firemniho ¢asopisu jako média,
které se 1i8i od standartnich zpravodajskych nebo lifestylovych periodik, funkce a poslani tohoto
druhu ¢asopisu, jeho tvorba a postaveni na medidlnim/marketingovém trhu)

2.1 Interni firemni komunikace
2.2 Externi firemni komunikace

3. Soutasné palubni ¢asopisy vydavané v Ceské republice
3.1 Casopis Zluty (historie titulu, naklad, zptisob distribuce, jazykova Groven, graficka uprava,
tematicka struktura)

3.2 Casopis CD pro vas (historie titulu, naklad, zpasob distribuce, jazykova troveti, graficka
uprava, tematicka struktura)

3.3 Casopis LEO Express (historie titulu, naklad, zptisob distribuce, jazykova uroveti, graficka
Uprava, tematicka struktura)

3.4 Casopis Miij vlacek (historie titulu, naklad, zpasob distribuce, jazykova troven, graficka
Uprava, tematicka struktura)

3.5 Travel Service Magazin (historie titulu, naklad, zpusob distribuce, jazykova troven,
graficka uprava, tematicka struktura)

3.6 Magazin Review (historie titulu, naklad, zpusob distribuce, jazykova turoven, graficka
Uprava, tematicka struktura)

4. Tisténa reklama (definice reklamy, jeji funkce, druhy reklamnich sdéleni — pojmy
sebepropagace, inzerat, advertorial aj.)

4.1 Propojeni reklamniho a nereklamniho sdéleni (analyza zptisobti propojovani reklamnich

sdéleni s nereklamnim obsahem, konkretizace pojmu reklamni prostor, vysvétleni postupu

pii kvalitativni obsahové analyze)

4.1.1 Casopis Zluty

4.1.2 Casopis CD pro vas

4.1.3 Casopis LEO Express

4.1.4 Casopis Miij vlaéek

4.1.5 Travel Service Magazin

4.1.6 Magazin Review
5. Komparace soucasnych firemnich periodik (na zaklad¢ sledovanych aspekti v bodech 3.1 —
3.6a4.1.1. — 4.1.6 a na zaklad¢ zplsobu propojeni/koexistence reklamnich a nereklamnich sdéleni)
6. Firemni periodika z hlediska percepce (vysledky dotaznikového Setfeni mezi Ctenafi
sledovanych periodik — subjektivni ¢tenafské porovnani firemnich periodik z hlediska formy
a obsahu, jejich motivovanost k ¢etbé periodika, zptisob piijimani reklamnich sdéleni)
7. Zavér (struéné shrnuti souc¢asné nabidky tzv. palubnich ¢asopisti na ¢eském trhu a zhodnoceni
jejich trovné na zakladé provedené analyzy i vysledkt dotaznikového Setfeni)




Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

V soucasné dob¢ v oblasti letecké dopravy vychazi dva Casopisy — Travel Service Magazin nejveEtsi
Ceské soukromé letecké spolecnosti Travel Service a dvoumésicnik Review narodniho leteckého
dopravce Ceské aerolinie. Na poli Zeleznini dopravy tvoii nabidku firemnich ¢asopisii pro vefejnost
tituly Ceskych drah — &asopis CD pro vas, Zelezniéat a détsky ¢asopis Mij vlagek, dale stejnojmenny
titul spolenosti LEO Express a ¢asopis Zluty, ktery je distribuovan jak ve vlacich pod obchodni
znackou RegiolJet, tak zaroven v autobusech spole¢nosti Student Agency.

Z analyzy periodik jsem piedem vyloudila Gasopis ZelezniGaf, ktery je uréeny predevdim odborné
vetejnosti a zaroven nespliiuje kritérium bezplatné Sifeného vetejného firemniho periodika. Vyloucila
jsem také Casopisy soukromych autobusovych dopravci Arriva a Veolia, které jsou navzdory tomu,
ze jejich on-line verze je vefejné dostupnd na webu, primarné uréeny zaméstnanctim, tzn. k interni
komunikaci ve firm¢. Ze stejného diivodu se nezabyvadm ani dlouhodobé vychdzejicim ¢asopisem DP
Kontakt, ktery je zrcadlem Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy.

Metody (techniky) zpracovani materialu:

V soucasnosti vydavané palubni casopisy budou zmapovany formou deskriptivni metody. Jejich
obsahova analyza, zabyvajici se tematickou strukturou a prolinanim reklamnich a nereklamnich sd¢leni,
bude provedena kvalitativni metodou. Subjektivni hodnoceni ctenafit vcéetné zjistovani jejich
motivovanosti k ¢etbé probéhne formou dotaznikového Setieni na vzorku sta respondentu.

vvvvvv

Zakladni literatura (nejméné 5 nejdulezitéjSich titult K tématu a metodé jeho zpracovani; u vSech
tituld je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 radku):

CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v ¢estiné — Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-
75-6.

Tato publikace se zabyva reklamou z pohledu jejiho utvareni, poselstvi a zpiisobu utvareni obrazu svéta.
Jejim cilem je postihnout jazykovou a stylovou rozmanitost reklamy a predstavit riizné metody, pomoci
nichZ lze reklamu analyzovat.

DEVEREUX, Eoin. Understanding the media. 2. vyd. Los Angeles [u.a.]: SAGE Publ., 2007. ISBN
978-1-4129-2991-2.

Pro metodu zpracovani diplomové prace je stéZejni zejména kapitola 8 — Media audiences and
reception, kde jsou popsany jednotlivé formy medidlniho vyzkumu.

RUMPIK, Daniel. Firemni casopis jako ndstroj vnitropodnikové komunikace [online].
Marketingové noviny, 2006. Dostupné z
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=4422.

Clanek se zaméfuje na vnitropodnikovou komunikaci, bilancuje vyhody a nevyhody firemnich periodik.
V souvislosti s vydavanim a distribuci firemniho ¢asopisu zminluje také cile, které by mél v ramci
vnitini komunikace ve spolecnosti plnit.

SVOBODA, Vaclav. Public relations: Moderné a ucinné. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-
2866-7.

Kniha seznamuje s aktivitami a technikami vytvafeni a udrzovani pozitivnich vztahi s vefejnosti — od
corporate identity jako prostfedku dosazeni zadouciho image organizace pifes komunikacni
management, krizovou komunikaci a praci s médii az po ucelené akce (events) a socidlni sponzoring,
corporate publishing a PR on-line.




VYMETAL, Jan. Privodce iispésnou komunikaci. Efektivni komunikace v praxi. Praha: Grada
Publishing, 2008.

Kniha se zabyva postavenim a diilezitosti komunikace v soucasné spolecnosti. Pro potieby diplomové
prace je stézejni zdveérecna kapitola, kterd se vénuje interni a externi komunikaci organizace.

VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-
247-2790-5

Kniha pracuje s pojmy firemni identita, osobnost firmy a jeji image. V ramci jednotlivych kapitol jsou
predstaveny také slozky firemni identity — firemni kulturu, design, interni i externi komunikaci nebo
chovani firmy na trhu. Odborny vyklad je doplnén o fadu nazornych ptikladu z praxe.

Diplomové a disertaéni prace k tématu (Seznam bakalaiskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhéjeny na UK, pfipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach
za poslednich pét let)

BILKOVA, Tereza. Analyza marketingové komunikace firmy STUDENT AGENCY se
zamérenim na rozsirovani produktového portfolia. Bakalatska prace. Praha: Univerzita Karlova, Fakulta
socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a zurnalistiky, 2011.

VOLAKOVA, Vendula. Firemni ¢asopisy pro zaméstnance na piikladech ¢asopisii
Ceské sporitelny a Komercni banky. Diplomova prace. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Fakulta

socialnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky, Katedra medialnich studii,
2010.
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Pripadné doporuceni dalSich tituli literatury pfedepsané ke zpracovani tématu:

DANES, F. et al. Cesky jazyk na prelomu tisicileti. 1. vyd. Praha: Academia, 1997. 292 s. ISBN 80-200-
0617-6.

SEDLAKOVA, R. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2014. 539 s. ISBN 978-80-247-3568-9.

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.
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JIRKU Jan 26. kvétna 2015

Piijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga




TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.
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Uvod

Diferenciaci soucasné Casopisecké produkce vystihuje velmi jednoducha definice
Casopist Barbary Kopplové, v niz tato média piedstavuje jako ,, neuchopitelné spektrum
periodickych tiskovin, Vv nemz je kazdy titul jiny (...) Spolecna je jim az prilis casto za-
vislost na inzerentech* (Kopplova, 2005, s. 81). Pravé (ne)zavislost na inzerentech je
jednim z klicovych distinktivnich znakl specifického druhu periodik, kterému je véno-
vana tato diplomova prace — externim firemnim ¢asopistim.

Na saturovaném trhu tisténych médii predstavuji firemni Casopisy a magaziny dy-
namicky se vyvijejici segment, ktery reflektuje vzriistajici trend intenzivniho propojo-
vani marketingového, propagac¢niho a Zurnalistického (redakéniho) obsahu. Z tohoto
pohledu firemni periodika osciluji mezi diskurzem marketingové a medialni komunika-
ce. I pfes tuto skutecnost se vSak dosavadni vyzkumy téchto titulti soustedily téméer
vyluéné na jejich marketingovy potencidl, méfeni marketingové tispéSnosti a efektivity,
porovnavané S dal$imi nastroji firemni propagace.

V Ceském prostiedi se navic dosavadni akademické pokryti tématu soustiedilo
pouze na vnitrofiremni komunikaci (pf. Marek, 2010, Volakova, 2010, Skrancova,
2012) a firemni periodika urCena vefejnosti zustala opomijena. Z tohoto divodu se
predkladana diplomova prace snazi navazat na dosavadni zpracovani tohoto segmentu
tisténych periodik a obohatit ho o analyzu firemnich ¢asopist pro zakazniky. Konkrétné
se prace zabyva tzv. palubnimi ¢asopisy dopravci.

Jejich vydavani je na ¢eském trhu spojeno s urcitou tradici, a zaroven i dynamic-
kym vyvojem. Kromé dlouhodobé vychézejicich tiSténych periodik tvoii jejich soucas-
nou nabidku pfedev§im magaziny soukromych dopravci, ktefi do sektoru osobni
piepravy pronikli teprve nedavno.

Ze své podstaty jsou palubni ¢asopisy, podobné jako jiné firemni tituly, pfedevsim
nositeli reklamnich sdéleni. Jejich dominantnim cilem je budovani pevnéjsiho vztahu
cilové skupiny K firemni znacce. Krom¢ toho svym ¢&tenaiim jiz tradiéné nabizi i re-
dak¢ni obsah ve formé lifestylového €i zabavného Cteni (nejcastéji tipy na vylet ¢i dovo-
lenou, kulturni a historické zajimavosti, rozhovory ¢i reportaze). Obsahové se proto

pfiblizuji etablovanym zajmovym ¢asopisiim nebo ¢asopisiim pro Zeny.



Specifi¢nost palubnich ¢asopisti S ohledem na jejich format, zptsob distribuce, ale
naptiklad i diferenciaci publika, na které se zamétuji, je vV konkurenci ostatnich firem-
nich ¢asopisu ¢ini atraktivnimi pro blizsi analyzu.

Vychazim z pfedpokladu, Ze jednim z ukazateli uspé&$nosti' palubniho ¢asopisu je
podobné¢ jako u jinych tisténych médii ¢tenost, ktera je mimo jiné determinovana zame-
fenim média, jeho atraktivitou a dostupnosti. V pfipad¢ palubnich ¢asopist ptispivaji
k atraktivité obsahu piedev§im nereklamni piispévky, které vyvazuji podil reklamnich
sdéleni (ackoli n¢ktefi ¢tenafi naopak inzerci a reklamni obsah v ¢asopise vyhledavaji).

Z tohoto divodu se v ramci kvalitativni analyzy zamétuji na vybér a zpracovani
témat. Zaroven zhodnotim grafickou upravu jednotlivych Casopisi, jejich jazykovou
uroven a piiblizim také jejich historicky vyvoj a zpusob distribuce.

Cast analyzy se vénuje vzajemnému propojovani reklamniho a redakéniho obsahu.
K identifikovani této koexistence byl vyuzit koncept ramcovani (framing), jak ho na
pocatku 90. let minulého stoleti definoval Robert M. Entman (1993). Mym cilem je zjis-
tit, pomoci jakych ramcu je u sledovanych Casopisii propojena propagace konkrétniho
dopravce s okolnim redak¢nim obsahem.

Vedlejsim cilem analyzy periodik je odhalit, zda se dopravci Vramci
sebepropagace uchylili ke konkurencnimu boji, tedy ke kritice a oceriovani
konkurenéniho dopravce a jeho sluzeb. Toto rozsifeni analyzy neni ptivodné zahrnuto
Vv tezich diplomové prace, vzhledem k sou¢asnému vypjatému konkurenénimu prostiedi
a intenzivnimu boji o cestujici na urcitych trasach, by vSak tento aspekt mohl piinést
zajimavé vysledky.

Ambici pfedkladané prace je komplexni zmapovani soucasné produkce palubnich
Zasopisti dopravetl pisobicich v Ceské republice. Pro vybér relevantnich periodik jsem
zvolila tii kritéria, ktera vystihuji podstatu palubnich ¢asopist: bezplatna distribuce,
tisténa forma a cilova skupina — (potencialni) zakaznici/cestujici. Piehled palubnich
Casopist se neomezuje na druh osobni dopravy, zahrnuje proto letecké, autobusové i
zelezni¢ni dopravce. Zminénym kritériim zéroven odpovidaji i dva Casopisy pro déti.

V oblasti letecké dopravy vychazi Vv soucasnosti dva firemni Casopisy pro
vetejnost: Travel Service Magazine nejvétsi Ceské soukromé letecké spole¢nosti Travel

Service a dvoumésiénik Review narodniho leteckého dopravee Ceské aerolinie. Nabidku

1V tomto pripadé je ukazatelem usp&snosti periodika efektivita budovani firemni image (tzn. obraz pod-
niku, jak ho vidi jeho vnéjsi pozorovatelé — viz Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008), rozsifeni pové-
domi o znacce, ziskani novych zakaznikt ¢i podpora prodeje sluzeb.



firemnich &asopisii pro vefejnost V Zelezniéni dopravé tvoii tituly Ceskych drah —
reklamni magazin CD pro vds a &asopis uréeny malym cestujicim Miyj vidcek, dale
Sasopis Zluty, distribuovany ve vlacich oznadenych obchodni znackou Regiolet a
zaroven V autobusech STUDENT AGENCY, k. s. Od dubna 2016 byla Zelezni¢ni a
autobusova doprava sjednocena pod obchodnim nazvem RegioJet (Student Agency,
2016). V soucasné dob¢ vychazi také stejnojmenny titul soukromé piepravni spole¢nosti
LEO Express, ktera od cervna 2015 rozsifila své produktové portfolio o ilustrovany
Casopis pro déti Leopold. Tento Casopis kvili své ,,novosti neni promitnut Vv tezich
diplomové prace, z diivodu mozného porovnani s ¢asopisem Muyj viacek jsem se ho vSak
rozhodla zaradit.

Analyza naopak nezahrnuje &trnactidenik Zeleznicar Ceskych drah, jehoZ aktualni
¢islo je vefejnosti dostupné pouze po zaplaceni predplatného. Zaroven nesplituje ani
kritérium oslovené cilové skupiny, nebot' je ureny ,,zaméstnancim a fanouSkim
zeleznice®. Vyloucila jsem rovnéz Casopis ArRevue dopravni skupiny Arriva (jejiz
soucasti je i spole¢nost Veolia Transport, ktera diive vydavala Casopis Vétécko). Online
verze tohoto ¢tvrtletniku je sice vefejné dostupna na webu spolecnosti, jedna se ale o
interni ¢asopis pro zaméstnance. Ze stejného duvodu se nezabyvam ani podnikovymi
Casopisy dopravcu V jednotlivych méstech nebo krajich, jako ptiklad uvadim cCasopis
DP Kontakt, ktery je uréeny pro pracovniky Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy.

Zéavéry analyzy jsou doplnény 0 vystupy ze subjektivniho ¢tenaiského porovnani
zkoumanych periodik, ziskané formou dotaznikového Setfeni. Kromé zhodnoceni obsa-
hu, respektive obecné spokojenosti S ¢asopisem, byli ¢tenati dotazovani mimo jiné na
jejich motivaci k ¢etbé nebo subjektivni preference. V piipadé ¢asopisu Leopold si uve-
domuji vyssi pravdépodobnost, ze dotaznik kvuli neznalosti ¢asopisu nevyplni zadny
respondent.

Samotné analyze ¢asopist bude piedchazet teoretické vymezeni firemniho ¢asopi-
su/magazinu z hlediska jeho specifickych vlastnosti komunikatu na pomezi marketingo-
vé a medialni komunikace. Vzhledem k odlisnym funkcim periodika v ramci interni a
externi komunikace firmy? bude ob&éma oblastem vénovana samostatna podkapitola.

Cast teoretického ukotveni prace se vénuje také tisténé reklamé. Oproti ptivodnimu

zaméru, vyjadienému V tezich prace, jsem se tuto ¢ast rozhodla vzhledem k logické na-

2 o . : r v : o Lo r % ¥ . ) v v s
Vyskytuji se také varianty firemnich Casopist, které jsou zaroven ur€ené pro vnitini i vnéj$i vefejnost,
dvodem je pfedevsim financni tspora firmy. (Rumpik, 2006)



vaznosti a celistvosti prace zaradit za kapitolu pojednavajici o problematice firemnich
casopist.

Je rovnéz vhodné poznamenat, Ze struktura prace neni striktn¢ rozdélena na teore-
tickou a praktickou ¢ast, pti psani jednotlivych kapitol a podkapitol bylo hlavni snahou
vytvofit logicky a ptehledny celek.

Cast diplomové prace vénovana firemnim asopisim odpovida syntéze mnoha
zdroju, které se zpracovavanému tématu vétSinou vénuji jen okrajové. Divodem je ab-
sence ucelené literatury. Pokusy o zmapovani této oblasti medialni komunikace 1ze spat-
fit zejména ve vysokoskolskych absolventskych pracich. Napiiklad o zasazeni
firemniho casopisu do komunika¢niho procesu se ve své diplomové praci pokusila Jitka
Michlickova (2007). Konkrétné firemnim periodikim dopravcu se vénovala napiiklad
Zuzana Vondrova (2009), kterd v ramci zmapovéni marketingové komunikace Ceskych
drah analyzovala ,,dvojmagazin“ Grand Expres—CD pro Vis a asopis pro déti Miij vid-
¢ek. Souhrnny piehled Ceskych titulti se Zelezni¢ni tématikou vychazejicich po roce
1989 vytvofil Jiti Suchomel (2010).

Kromé sekundérni literatury byly stéZejnimi zdroji pro piedkladanou praci také ve-
fejné dostupné informace jednotlivych dopravcl. V zajmu multiplikace i zpiesnéni
zdrojovych informaci jsem se rovnéz rozhodla oslovit vydavatele, respektive redakce
jednotlivych Casopist. Prostfednictvim e-mailové komunikace jsem ziskala informace
od $éfredaktora magazinu CD pro vas Zdetika Stona, $éfredaktorky casopisu Zluty Rad-
ky Stavové, §éfredaktora palubnich tituli ve vydavatelstvi C.O.T. Media, které piipra-
vuje a vyrabi oba Casopisy spole¢nosti LEO Express a Travel Service Magazine —
Marka Hubace, cenné informace mi téz poskytla Veronika Slavikova z vydavatelstvi

Boomerang Publishing, které zajistuje vydavani casopisu Review.



1 Firemni Casopis jako specificky druh periodika

V Ceském prostiedi maji firemni periodika dlouholetou tradici. Za prukopnika vy-
davani firemnich ¢asopist u nas jsou pokladany Batovy zavody. Jejich Casopis Sdéleni
zrizenectvu firmy Bata, ktery plnil funkci podnikového zpravodaje pro zaméstnance
zlinskych obuvnickych zavodu, vychazel uz od roku 1918 (Rumpik, 2006, Svoboda,
2009).

Po nasledujici desitky let byla firemni periodika vzhledem k politickému a hospo-
daiskému uspoiadani statu vnimana spiSe jako prostfedek vnitropodnikové komunikace,
pod souhrnnym oznacenim podnikovy tisk.

V obdobi komunismu byly podnikové noviny zaroven i nastrojem propagandy,
slouzily ke stranické organizaci a prispivaly Kplnéni hospodatskych ukold a
k organizaci a fizeni prace (Kasik, 1985, s. 10). Podrobnéji se historii firemnich ¢asopi-
st zabyva napiiklad monografie Déjiny ceského novinarstvi a ceskych novindrskych
spolkii (Blodigova a kol., 2002). V piedkladané praci se podrobnému historickému pie-
hledu firemnich novin a ¢asopist vzhledem k rozsahu tématiky nevénuji a zaméfuji se
vice na jejich soucasnou podobu.

Pojeti firemnich casopisii jako nastroje vnitini komunikace ve firmé pretrvalo u
nékterych autorti dodnes. Napiiklad Hochelova (2001, s. 65) je definuje jako ,, tisk, ktery
realizuje vnitropodnikovou komunikaci s piisobnosti V jedné lokalite, ale i ve vice lokali-
tach ci regionech i s celostatni puisobnosti. *

Castgji se vsak v odbornych publikacich (Némec, Littova, 1999, Svoboda 2009 aj.)
Ize setkat s charakteristikou firemnich ¢asopisti odpovidajici souhrnnému oznaceni pro
tituly urCené nejen zaméstnancum, ale i externim spolupracovnikim, dodavateltim, ob-
chodnim partneriim anebo zakazniklim.

Ministerstvo kultury Ceské republiky Vv sou¢asnosti pod obsahovym zaméfenim
podnikové casopisy eviduje téméft tisic periodik (k 1. 3. 2016 celkem 937 titulir). V této
kategorii jsou zahrnuty ¢asopisy nejriznéjsich organizaci a firem, od vnitropodnikovych
médii urcenych ke komunikaci se zaméstnanci, pres klientské casopisy soukromych a

statnich firem, pfipadné neziskovych organizaci.



V marketingovych studiich, konkrétn& v oboru public relations® se podle zaméteni
firemnich casopisti na rozdilna cilovd publika ustdlila ndsledujici oznaeni: B2E
(business to employee), které odpovida komunikaci se zaméstnanci a externimi spolu-
pracovniky, B2C (business to customer, piipadn¢ business to consumer) jako nastroj pro
komunikaci se zakazniky a B2B (business to business) pro komunikaci mezi firmami,
respektive obchodnimi partnery.

V této praci se piiklanim K definici firemnich ¢asopisu V §irSim pojeti. V nasleduji-
cich podkapitolach se dale zvIast’ vénuji tzv. zakaznickym neboli klientskym Casopisim
(customer magazine, nékdy také consumer magazine), kam se fadi i palubni ¢asopisy, a
vnitropodnikovym ¢asopisim uréenym piedev§im zaméstnancim firmy (company ma-
gazine?).

Teoretické vymezeni firemnich ¢asopist je obtizné, prakticky vSechny pokusy o
jejich definici ztroskotavaji na variantnosti, ktera je pro toto médium specificka. Jednot-
livé firemni CasOpisy se lisi svym obsahem, formou, strukturou ¢tendid, jednotny neni
ani zpusob distribuce nebo financovani média.

Velmi obecna je i definice samotného pojmu ¢asopis. (V této praci uzivaném jako
synonymum K pojmu magazin.) Barbara Kopplova ve Slovniku medialni komunikace
(2004) ho vymezuje jako periodické, tisténé médium, jehoz obsah i zaméteni vykazuji
vnitini jednotu. V porovnani s novinami vychazi ¢asopisy V delsich intervalech (mini-
malné dvakrat roéné a maximalné jednou tydng). S periodicitou souvisi také volba té-
mat, ktera v porovnani S dennim tiskem neni Gzce vazana na aktualnost. Okruh ctenaia
Casopisu, jak uvadi Barbara Kopplova, zpravidla spojuje néjaky zajem nebo socilni
zafazeni.

Firemni Casopisy kromé zminéné charakteristiky determinuje také velmi tésna ko-
existence reklamniho a nereklamniho obsahu. Tento distinktivni znak zminuje naptiklad
trojice nizozemskych univerzitnich profesorit Eva A. van Reijmersdal, Peter C. Neijens

a Edith G. Smit (2010, s. 59): ,, Firemni casopisy jsou definovany jako casopisy, které

% Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou ,, cilevédoma a nepretrzitd snaha o vytvoreni a udrieni
vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji verejnosti. (...) Jedna se jak o vnitini komunikaci (interni
— komunikace s verejnosti uvniti- organizace — se spoluzaméstnanci), tak o vnéjsi komunikaci (externi —

.....

* Ani v tomto pripadé ale nepanuje shoda v terminologii. Napiiklad Biagi (2013, s. 76-77) ve své knize o
ucincich médii pise, Ze company magazines jsou produktem obchodnich spoleénosti uréenych zaméstnan-
cim, zékaznikiim i akcionaitim. Casopisecky trh rozdéluje na 1) spotiebni Easopisy (consumer maga-
zines), 2) obchodni, odborné a zajmové Casopisy (trade, technical and professional magazines) a 3)
firemni Casopisy (company magazines).
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Jsou tvoreny zadavatelem reklamy a ve kterych nelze urcit hranici mezi reklamnimi sde-
lenimi a redakcnim obsahem. * Obtiznost odlisit obsah od ,, komercni propagandy nebo
public relations ““ potvrzuje i Denis McQuail (2007, s. 186).

Obsah i forma firemnich Casopist je podiizena marketingovému a komunikac¢nimu
zaméru a potiebam vydavatele, respektive firmy, instituce nebo organizace, ktera vyda-
ni daného titulu zadala. Na rozdil od tradi¢nich komer¢nich ¢asopist (ale i vyhradné
inzertnich médii), nejsou firemni Casopisy uréené ke generovani zisku. Jejich vydavate-
lim neplynou zpravidla zadné piijmy od spotiebiteli (vyjimku tvofi nékteré Ctenaisky
ispé&sné zakaznické asopisy, které jsou nabizené formou piedplatného — viz napt. CD
pro vas, Viacek, Cilichili), a v nékterych piipadech ani zadné vynosy z inzerce. Davod,
pro¢ firmy vydavaji vlastni Casopis, je udrzeni, budovani a ovliviiovani ,, vnitinich i
vnejsich public relations” (Svoboda, 2009, s. 154).

Jinymi slovy, firemni ¢asopisy neslouzi k prodeji jako koncové produkty, ze kte-
rych by firma dosahovala ziski, nybrz ,, slouzi daleko vice k tomu, aby podporovaly tzv.
proces tvorby hodnot podnikii*“ (Schellmann, 2004, s. 436).

Firemni ¢asopisy jsou extenzi firemni znaCky a identity®, reflektujici dlouhodobé
podnikatelské cile a firemni filozofii. Funguji jako ndstroj pro uc¢inné informovani ve-
fejnosti (uvniti 1 vné organizace — viz Vymétal, 2008) o firemni filozofii, a také o nabi-
zenych produktech a sluzbach. V piipadé ¢asopist pro zakazniky mize dochazet také ke
stimulaci ke koupi zboZi a sluzeb. Zaroven firemni ¢asopisy pfispivaji k budovani loaja-
lity a davéry ke znacce i K jednotlivym produktim a posiluji firemni image (Svoboda,
2009, s. 154). Z toho vyplyva, Ze napliuji marketingové i komunikac¢ni cile — jsou nosi-
telem reklamnich sdéleni, nastrojem public relations a soucasné predstavuji i platformu
pro komunikaci se zakazniky, zaméstnanci nebo obchodnimi partnery.

K dosazeni zminénych cilii je pfitom nezbytné, aby firemni Casopisy dokazaly
efektivné oslovit cilovou skupinu, pro kterou jsou urCeny. Piesvéd¢ivost obsahu a
vhodné zvoleny zpisob jeho prezentace jsou pro tspé$né osloveni publika klicové.

Za dilezitou soucast obsahu ¢asopist jsou z tohoto pohledu povazovany redakéni
ptispévky, nebot’ do zna¢né miry dokazou legitimizovat okolni reklamni sdéleni. Tuto
schopnost pfisuzuje redakénim, tedy Zurnalistickym pfispévkim napiiklad Lynda

Dyson (2007, s. 635), kterd hovoii o historicky doloZené redakéni autorité,

® Firemni identita je ,, strategicky naplanovand predstava vychdzejici z podnikové filosofie a dlouhodobé-
ho podnikatelského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani firmy a veskera komunikace uvnitr i
navenek “ (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 59).
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reprezentované zurnalistickymi kodexy a konvencemi, ktera V prostfedi magazinu
orientovaného na zisky zarucuje ,,objektivitu“ a ,,pravdivost*.®

Krom¢ toho zajimava ¢i kreativné zpracovana redakéni sdéleni mohou prispét ke
zvySeni atraktivity firemniho Casopisu pro Ctenafe, potazmo i inzerenty. Dokladem
uspesného propojeni redakéniho a komeréniho obsahu je naptiklad firemni ¢asopis tele-
fonniho operatora Vodafone Cilichili nebo asopis pivovaru Bernard s nazvem Viastni
cestou. Oba tituly jsou podle prazkumu ¢tenaisky oblibené a opakované se také umist’u-
ji na piednich pfickach soutéZi firemnich periodik (viz podkapitola Hodnoceni firem-
nich Casopist), V nichz je hodnocena jejich formalni a obsahova troven, ale i efektivita
vydavani.

Jak jiz bylo feceno, firmy, které vydavaji sviij vlastni firemni Casopis, se snazi
docilit textove, ale i graficky atraktivniho obsahu, ktery by vhodné zastupoval hodnoty a
vize dané firmy, a zaroven dokazal vzbudit pozornost Ctenaii, ziskat jejich ptizen,
presvédcit je. Firemni casopis ztohoto pohledu zprostfedkovava publiku nejen
informace, nybrz i jiz zminované hodnoty podavatele (firmy). Rovnéz plati, ze
informativni funkce média je spiSe upozadéna, do popiedi se naopak dostava funkce
presvédcovaci (persvazivni).

Optikou medialnich studii lze tuto socidlni interakci zprostfedkovanou firemnim
Casopisem popsat prostiednictvim tzv. propaga¢niho modelu komunikace (angl. publici-
ty model). Denis McQuail ho charakterizuje skrze dominantni tlohu médii, kterou je
Vv tomto piipadé upoutani pozornosti publika: ,, Prvotnim vikolem masovych médii c¢asto
neni prenést urcitou informaci ¢i sjednotit verejnost néjakym kulturnim projevem, virou
nebo hodnotami, ale prosté jen predvést se a ziskat a udrzet zrakovou ¢i sluchovou po-
zornost” (2007, s. 74). Ackoli Denis McQuail v souvislosti s propagacnim modelem
hovoii o masmédiich, jejichz hlavnim cilem je ziskat ,,pfijem z publika®, princip pted-
vadéni se (angl. display) a upoutavani pozornosti (angl. attention), ktery je distinktivnim
rysem modelu, plati i pro medialni komunikaci zastoupenou firemnimi ¢asopisy, jejichz
ekonomicky cil se projevuje nepiimo — budovanim firemni image, odliSenim se od kon-
kurence, ptipadné i prodejem potencidlni pozornosti publika inzerentlim.

Zmingna motivace K propagaci a ziskani pozornosti publika podle Denise

McQuaila také souvisi S ocekavanim medialnich u€ink, ,,jako je ovlivnéni postoje nebo

® Je dulezité zdiraznit, Ze oba terminy autorka uvadi v uvozovkach, nebot’ si je védoma jejich problema-
ti¢nosti. K obéma pojmim je nutné pfistupovat jako K relativnim. Zpravidla je 1ze (z hlediska common
sense) vnimat jako snahu o maximalni mozné piiblizeni pravdivosti a objektivite.
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prodej “ (2007, s. 74). V kontextu firemnich casopist odpovidaji tyto cile také budovani
vztahu spublikem a zlepSovani celkového obrazu (image) firmy a jejich
sluzeb/produkt.

O konkrétnich cilech a funkcich firemnich ¢asopist, segmentovanych podle cilo-

vych skupin komunikace, pojednavaji nasledujici kapitoly.

1.1 Interni firemni komunikace

Interni firemni komunikace, oznaGovana také jako vnitropodnikova komunikace,
komunikace korporace, angl. employee relations, human relations, zahrnuje verbalni a
neverbalni komunikaci uvniti firmy, kterd se uskutecnuje mezi lidmi, ktefi se podileji na
ginnostech podniku (Horékova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 125). Diive byla pojima-
na jako komunikace (vedeni) podniku se svymi zaméstnanci. Vlivem zmén V socialni
komunikaci, které se poji jednak s obrovskym zrychlenim pfenosu informaci a jednak se
vznikem komunikaénich ,,siti“ mezi lidmi, u kterych diive nedochazelo k vzajemnému
kontaktu,” se interni komunikace podniku rozsitfila také o externi spolupracovniky,
smluvni partnery &i odborné poradce (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008; Hejlova
2015). V soucasném pojeti se také nejedna o jednosmérnou komunikaci vedenou ,,sho-
ra“, nybrz o ,,obousmeérny proces predavani a prijimani informaci a zpétnych vazeb *
(Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 126). Dilezitost zp&tné vazby piesto byva
v fadé firem podcenovana, coz se negativné projevuje v jednani i motivaci jednotlivych
¢lent firmy.

Kromé¢ ptedavani informaci mezi jednotlivymi sloZkami podniku, které jsou ne-
zbytné pro koordinaci jednotlivych procesti nutnych pro fungovani firmy (Hola, 2006)
by vnitini komunikace méla také piispivat K vytvareni nepietrzitého toku napadu, pod-
nétd a ptipominek, ktery je nezbytny pro tGspéch firmy v dneSnim konkurenénim pro-
stfedi (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008).

Utinn4 interni komunikace je povazovéna za jeden z piliiti fungovani jakékoli fir-
my nebo organizace, dulezita je predevsim pii vytvafeni divéry a loajality zaméstnancti
a managementu k vedeni podniku. Pfispiva zejména K tvorb¢ vhodného firemniho pro-

stiedi, které je vyznamné pro dosaZeni dobrych pracovnich vykont a zvySeni angazova-

" Denisa Hejlova uvadi jako ptiklad komunikaci obyvatel z riznych &asti republiky &i svéta, nebo komu-
nikaci mezi zaméstnanci a manazery nebo feditelem (Hejlova, 2015, s. 152).
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nosti zameéstnancu a které motivuje a podporuje jejich snahy o zlepSovani a plnéni stra-
tegickych cili organizace. Proto lze interni komunikaci oznadit za jeden z hlavnich pro-
jevu firemni kultury (Vymétal, 2008).

Konkrétni podoba interni komunikace se lisi s ohledem na obor podnikani dané
firmy, na jeji organizaéni strukturu, zalezi také mimo jiné na obchodni strategii, filozofii
nebo hodnotach, které firma zastava. S velikosti podniku roste i vyznam interni
komunikace. V hierarchizaci komunikace uskute¢tiované v ramci jednoho podniku ¢i
organizace se muze vyskytnout né¢kolik zpisobti komunikace — horizontalni, vertikalni a
diagonalni. Z hlediska komunika¢nich kanali lze také rozliSovat mezi komunikaci
formalni a neformalni ¢i ustni a pisemnou.

Horizontalni komunikace se odehravd mezi pracovniky na stejné organizacni
urovni. ,, Tento zpiisob komunikace zabezpecuje zejména neformalni, spontdnni koordi-
naci cinnosti, nezbytnych K efektivnimu fungovani organizace (Vymétal, 2008, s. 264).
Vertikalni komunikace smétuje bud’ z vyssich organizacnich struktur K niz§im (podava-
telem je nadfizeny a piijemcem podiizeny) nebo naopak z nizsich organizaénich struk-
tur k vy$8im (podavatelem je podfizeny a mluvéim nadiizeny). Nejméné pouzivanym
zpusobem firemni komunikace je diagonalni. Charakteristické je pro ni nedodrzovani
vertikalni organiza¢ni struktury, uplatiuje se zejména V ptipadech, je-li efektivnéjsi nez
zminéné dva typy komunikace. (Vymétal, 2008)

Na interni komunikaci podniku lze také nahlizet jako na jednu z rovin socialni
komunikace. Na pomysiné pyramidé komunikace, kterou uspotfadal Denis McQuail
(2007, s. 26-29) podle miry zespolecensténi jednotlivych komunikaénich procest, se
vnitrofiremni (neboli organiza¢ni) komunikace nachazi pod rovinou celospolecenské
komunikace, ktera tvoii vrchol pyramidy. Na stejné Grovni se nachazi také komunikace
institucionalni (napf. vlada, vzdélavaci soustava, justice ¢i systém socialniho zabezpe-
¢eni) nebo komunikaéni sit’, ktera je ,, replikou celé spolecnosti na urovni regionu, vel-
komésta ¢i mésta a mize mit paralelni medialni strukturu* (McQuail, 2007, s. 28).
Niz8i Grovné V hierarchizovaném uspoiadani mezilidské komunikace tvoii meziskupi-
nova, skupinova, interpersonalni a intrapersonalni komunikace. Pro jednotlivé roviny je
pfitom piiznacné, ze se do nich mohou promitnout i vyrazové prostiedky typické pro
roviny nizsi (Jirak, Kopplova, 2003, s. 16-17).

V prostedi kazdé firmy, bez ohledu na velikost, se uskuteciiuje interpersondlni
komunikace v mluvené form¢. Tento typ komunikace je dialogicky, zakotveny v case a

prostoru. Obéma ucastnikiim umoznuje V realném case reagovat na vypovédi komuni-
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kaéniho partnera, dochazi tudiz k bezodkladné zpétné vazb¢. Osobni komunikace (angl.
face-to-face) je nejéastéji uskutectiovana Vv rovin¢ interpersonalni (kazdodenni rozhovo-
ry mezi zaméstnanci, piipadné mezi zaméstnancem a nadiizenym), zcela bézny je i vy-
skyt na skupinové tarovni (napi. osobni ucast ¢lenti podniku na zasedanich, mitincich a
shromazdénich).

Zejména V podnicich s organiza¢né slozitéjsi strukturou, je komunikace také ne-
odmyslitelné zprostfedkovavana médii. Z vysledka prizkumu Institutu interni komuni-
kace, ktery vroce 2014 sledoval fungovani interni komunikace V ¢eskych firmach,
vyplynulo, Ze podniky z tisténych komunika¢nich kanalu stale Castéji piechazeji na digi-
talni kanaly. Nejvyuzivanéjsim médiem se stal e-mail (98 % dotazovanych firem), in-
tranet (87 %), brozury, letdky a plakaty (77 %), elektronicky newsletter (63 %), tiStény
newsletter nebo firemni ¢asopis (59 %). Nezastupitelnou se ukézala byt také osobni
komunikace, ktera je v ur¢itych smérech stale nejefektivnéjsim zpisobem interakce (In-
stitut interni komunikace, 2014 cit. in Hejlova, 2015, s. 155).

Obecné plati, Ze pro rizné komunikacni situace jsou vyzadovany odlisné komuni-
kacni nastroje. Kromé jiz zminénych médii se ve firméach ¢asto vyuZzivana také telefo-
nicka komunikace, riizné firemni digitalni sit¢, firemni blogy, telekonference, v mensi
mife téZ faxovani.

Zpusob elektronické komunikace je upfednostiiovan zejména kvili moznosti rych-
lejSiho a flexibilnéj$iho prenosu informaci bez ohledu na prostorovou vzdalenost komu-
nikant. Tisténé komunikacni nastroje maji naproti tomu potencidl zasdhnout Sirsi
publikum, pro podnik jsou v§ak mnohem vétsi finanéni zatézi. Moznou nevyhodou mu-

ze byt také odlozend zpétna vazba a ptevladajici jednosmérny proces komunikace.

1.1.1 Casopis jako nastroj interni firemni komunikace

Interni firemni ¢asopis® pfedstavuje vyznamnou platformu pro komunikaci se za-
méstnanci, smluvnimi partnery, externimi spolupracovniky, odbornymi poradci, zaro-
ven ale muze oslovovat také Cast vnéjsi vefejnosti, napiiklad rodinu a pratele
zamestnancll nebo byvalé pracovniky. Zejména V podnicich se slozitou organizacni
strukturou pomahaji firemni Casopisy utvaiet firemni identitu, upeviiovat u zaméstnancu

pocit sounalezitosti S organizaci i pocit spole¢ného napliovani cild firmy.

8 Pro ugely této prace shrnuji zminéné cilové skupiny pod oznadeni ,, firemni casopis pro zamdstnance*.
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Pro uspéch kazdé firmy je ptedevsim diilezité, aby jeji zaméstnanci sdileli vize a
strategie podniku a aktivné se podileli na jejich dosahovani (Svoboda, 2009). Praveé
firemni Casopis je jednim z prostfedki, kterymi se podnik tyto cile snazi podpofit. Ve
slozitém procesu budovani vztaha s lidmi, ktefi jsou zapojeni do ¢innosti podniku, plni
firemni Casopis V porovnani S ostatnimi marketingovymi nastroji nékolik
nezastupitelnych funkci®. Jednou z nich je funkce motivaéni nebo téz stimulaéni —
firemni ¢asopis muze u svych ¢tenaiti podpofit motivaci K lep$im pracovnim vykonim
(napr. precte-li si rozhovor s kolegou, ktery byl za své pracovni vysledky ocenén), mize
také podporovat loajalitu zaméstnancti a vzbuzovat V nich vétsi daveéru K firmé. S tim
souvisi také persvazivni funkce — snaha firmy ovlivnit mysleni a postoje zamé&stnanc,
at’ uz ve prospéch dlouhodobych ¢i dil¢ich cila podniku.

Dalsi vyznamnou funkci je funkce informativni, ktera se vSak 1isi od operativniho
predavani informaci prostfednictvim e-mailové nebo telefonni komunikace. Firemni
Casopis je prostorem pro seznameni zaméstnanct S produkty a sluzbami firmy (zvlast
ve vétsich spolecnostech neni vyjimkou, ze zaméstnanci naptic jednotlivymi odd¢élenimi
nevédi o déni v jiném useku), dale je mistem pro uvetejnéni a vysvétleni dosazenych
hospodatskych vysledk, jejich pfi¢in a dopadii. Informuje ale také napiiklad 0 noveé
zavadénych organizanich zménach nebo o historii podniku. S informativni funkci se
rovnéz Casteéné poji funkce vzdélavaci — obsahuje-li firemni ¢asopis odborngjsi texty,
napiiklad o technologickém pokroku Vv oboru podnikani firmy nebo nachazi-li se
Vv ¢asopisu sekce vénovana vyuce a procvic¢ovani ciziho jazyka.

Dalsi dtlezitou funkci, kterd se poji S firemnim Casopisem, je funkce zabavni, kte-
ra prispiva k dosazeni vétsi Ctenosti periodika (za predpokladu, ze pouze informacné
strohd sdéleni o Uspé&Sich firmy nebo nové zavedenych sluzbach nejsou pro potencidlni
Ctenafe dostatecné lakavym obsahem). I snaha o rozptyleni zaméstnanci mize byt cha-
péna jako budovani vzijemného vztahu. Je-li obsah Casopisu pro Ctenadie dostatecné
atraktivni, ma motivaci si ho precist ve svém volném case, tedy mimo prostiedi firmy.
Kromé¢ toho se zvySuje pravdépodobnost, Ze se s asopisem seznami také ¢lenové rodi-

ny nebo pratelé.

% Tyto funkce se mohou u jednotlivych firemnich asopisti pro zaméstnance lisit. Vzdy je také nutné pfi-
hlédnout ke zptisobu zpracovani obsahu, tzn. k jeho kvalité.
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Na zaklad¢ prevazujiciho tematického zaméteni internich firemnich periodik definovali

Petr Némec a Jana Littova (1999, s. 121) pét typti Casopisii:

»Jsme jedna rodina*
V Casopise tohoto typu pievladaji prispévky o jednotlivych osobnostech, pfipominky
vyznamnych jubilei a ptedstaveni uspéSnych zaméstnancii. Druhotné byva zpravidla

informovani o vnitropodnikovych akcich.

,» Technik®
Tento typ Casopisu se vyznacuje vétS§im podilem piispévki z oblasti vyroby nebo vy-
zkumu. Informace o predstavitelich firmy ¢i jubileich byvaji oproti prvnimu typu vice

upozadény.

LBulvar

Tomuto firemnimu periodiku dominuji personalizované piispévky, pfiznacné je také
nadmérné zastoupeni zabavy. Funkei téchto casopist je nejen informovat, ale také upo-
zornovat na nevsedni stranky kazdodenniho zivota v podniku. Diiraz je kladen spiSe na

zabavni funkci (viz vyse) a informace o déni vV podniku ustupuji do pozadi.

,»Hlas zaméstnancua*

Hlavnim tématem téchto internich firemnich casopisti byvaji problémy zaméstnanct.
Jejich vydavani je spojovano s podniky, v nichz maji silné postaveni zaméstnanecké
svazy, nebo v organizacich, které kladou diraz na dalsi vzdélavani a zvySovani kvalifi-
kace svych zaméstnancl. Charakteristické je vyznamné zastoupeni osobnich sdéleni,

informaci o podnikovych akcich, jubileich apod.

»Stiedni cesta“

Tento typ firemniho ¢asopisu autofi oznacuji za kombinaci vySe uvedenych typt.

Autofi uvetejnili toto rozdéleni vnitropodnikovych Casopisit ve své publikaci
Komunikace korporaci z roku 1999, od té¢ doby nastal v oblasti vydavani firemnich ca-
sopisu urcity posun, spojeny S novymi trendy v oboru public relations, s nastupem spe-
cializovanych agentur zaméfenych vyhradné na tvorbu firemnich novin a casopist
(napt. Corporate Publishing, s. r. 0., Boomerang Publishing, s. r. 0.) a s tim souvisejici
profesionalizaci. V1iv na podobu firemnich ¢asopisii mélo bezesporu také vetsi zapojeni

nastroju elektronické komunikace (e-mail, newsletter, firemni socialni sité, intranet)
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v interni komunikaci podniku (srov. Hejlova, 2014). Cast informaci ptivodné zvefejio-
vanych Vv ¢asopise se kvili potfebé rychlejsiho zvefejnéni presunula na sit’ intranetu
nebo do e-mailového newsletteru.

Soucasnym trendem ve vydavani téchto typu periodik je dosazeni relativni obsa-
hové pestrosti®® (Svoboda, 2009). Okruh témat je logicky vétSinou vazan s firmou, kro-
m¢é jiz zminénych sdéleni 0 déni ve firme ¢i planovanych zménach je firemni Casopis i
vhodnym mistem pro pozvani zaméstnancti na planovanou firemni akci, takzvany event,
nabizi ale i prostor pro zhodnoceni téch jiz uskute¢nénych. SpiSe nez ¢lanky kopirujici
zapis z oficidlnich jednani, Ctenafe zajimaji otazky pfimo nesouvisejici S chodem spo-
le¢nosti, naptiklad ucast firemniho tymu na benefi¢nim fotbalovém zapasu (Svoboda,
2009), charitativni ¢innost firmy nebo ¢lanky o novych trendech v oboru. Téméf pravi-
delnou soucasti kazdého vydéani Casopisu je také vyjadieni generalniho feditele ¢i vyso-
ce postaveného funkcionafe, ptipadné rozhovor s manazerem nebo fadovym
zamé&stnancem. ,, Texty se realizuji Zivym stylem — reportazemi, interview, fejetony — ale
i analyzami a riiznymi rozbory “ (Svoboda, 2009, s. 156).

Vydavani ¢asopisu bud’ realizuje externi specializovana agentura, u vétsich firem
byvaji zfizovany interni redakce, které v nékterych pripadech tuzce spolupracuji
S personalnim nebo marketingovym oddélenim. Konkrétné¢ Sestaveni tymu profesionali
z fad vlastnich zaméstnanct, kteti by se podileli na soustavné ptipravé ¢asopisu, ozna-
¢uje Daniel Rumpik za jeden z nejvétsich uskali tvorby ¢asopisu. K nevyhodam firem-
niho casopisu oproti jinym nastrojim interni public relations fadi také Casovou
naro¢nost na zpracovani, vysoké naklady na tvorbu a distribuci periodika nebo pro-
blémy s originalitou a neotfelym zpracovanim casopisu. Naopak za vyhody povaZuje
snadnou dostupnost v§em adresatim, snadna ptenosnost, piehlednost (oproti intranetu
nebo on-line verzi ¢asopisu) nebo urcita prestiz a tradice vydavani firemnich Casopist
(Rumpik, 2006). Ke zminéné bilanci ptipojuji také nevyhodu zpétné vazby — piestoze
byla v souvislosti s vnitropodnikovou komunikaci zdtraznéna potieba zpétné vazby,
firemni Casopis je spiSe ndstrojem pro jednosmérnou komunikaci, smérem od vedeni

podniku k zaméstnanctm.

19 yysledna podoba firemnich Easopisi se samoziejmé lii s ohledem na oblast podnikani firmy, jeji mar-
ketingovou strategii i objem finan¢nich prosttedkd, které podnik vklada do internich public relations.
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1.2 Externi firemni komunikace

Externi komunikace firmy nebo organizace zahrnuje jeji jakoukoli komunikaci a
propojeni S vn&jSim prostiedim (Hejlova, 2015). V marketingovych studiich se casti
vetejnosti, se kterou firma komunikuje, fika stakeholdefi (t¢Z zajmova skupina, angl.
stakeholders), neboli ti, kdo maji ur¢ity zajem na podniku, mohou ho ovliviiovat,
zaroven jsou ale podnikem a jeho aktivitami sami ovliviiovani (Horakova, Stejskalova,
Skapova, 2008, Hejlova, 2015). Stakeholdery, které zasahuje externi komunikace firmy,
autorky Horakova, Stejskalova a Skapova (2008, s. 99-101) rozdéluji na zakazniky,
odborové organizace, dodavatele a obchodni partnery, akcionafe, novinafe, organy
vetejné spravy, kontrolni organy, investory a banky, pojistovny, oborové a profesni
asociace, ob¢anska sdruzeni a mistni spole¢enstvi.

Jak ale upozornuji napiiklad Petr Némec a Jana Littova, s ¢asti externi vefejnosti
(napf. s akcionafi, dodavateli, aj.) mohou podniky komunikovat také skrze prostfedky
vnitini komunikace, a naopak komunika¢ni aktivity obracejici se na externi vefejnost
mohou pulsobit na ¢leny podniku. Autofi proto zdlraziiuji, ze firemni komunikace by
meéla byt vice chapana jako integrovand ¢innost, bez vyrazného oddélovani (1999, s.
122). Na stirani rozdilu mezi interni a externi komunikaci upozorfiuje také Denisa
Hejlova: ,, Firmy zavadeji napriklad interni komunikacni oddeleni, (...) ktera vytvareji
obsah pro vsechny stakeholdery najednou — to znamenda interni zaméstnance i externi
verejnost. “ (Hejlova, 2015, s. 156).

Hlavni cil, kterého se firmy prostfednictvim externi komunikace snazi dosdhnout,
je vytvoteni pozitivniho postoje k podniku u oslovenych cilovych skupin, ,,aby se fi-
remni komunikace stala diilezitou a nedélitelnou soucasti firemni identity, protoze bez
odpovidajici komunikace a prezentace strategie a hodnot firmy nelze vytvorit Zadouci
image ““ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63). Disledné uplatiiovani integrované komunika-
ce napomaha firmé ovlivnit ,.kladny obraz podniku® a s tim souvisejici postoj a minéni
rozhodujicich cilovych skupin (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008).

Chapéani tlohy externi (a soucasné i interni) firemni komunikace se od poc¢atku to-
hoto stoleti dynamicky zménilo. Pfi¢innou jsou podle Vaclava Svobody (2009) nové
podminky, které s sebou piinesl proces globalizace, deregulace a otevirani trhd, ale také
technologicky pokrok a s tim souvisejici nové zptisoby komunikace a prezentace firmy.
Za téchto podminek doslo mimo jiné krozpadu stavajicich informacnich procest,

vzrostla rizika ohrozujici reputaci a image firmy, zvysil se také tlak na schopnost firem
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oslovit relevantni trhy. Nutnost pfizpiisobit se a reagovat na tyto zmény i dal$i souvise-
jici procesy vedly k novému chéapani tlohy komunikace. ZvySuje se zejména poticba
vysilat jednozna¢né a permanentni komunika¢ni signaly cilovym skupinam zakazniku,
finan¢nim kruhdm ¢i hospodaiskému okoli. Firmy musi také neustale bojovat o sympa-
tie a porozuméni vetejnosti a obhajovat pred ni své pfinosy a ptfidané hodnoty. (Svobo-
da, 2009, s. 54-55)

V zajmu budovani firemni image je pro podnik diilezité Sifit pozitivni informace a
rychle reagovat na vSechny vefejné vyjadfené nazory a jakoukoli negativni publicitu®
(Clow, Baack, 2008, s. 357). Pti komunikaci s recipienty vsak podnik musi elit riziku
omezené ucinnosti svych sdéleni, kterd podle Vaclava Svobody vychazi ze zakladniho
dilematu moderni masové komunikace: ,, Na jedné strané trvale nariistaji moznosti
rychlejsi a internacionalnéjsi komunikace, avsak z druhé strany se sniZuje pozornost
potencialnich divakii, posluchacii a ctenari* (Svoboda, 2009, s. 55). Nebot’ recipienti
Jsou Vv realném zivoté presyceni marketingoveé orientovanymi sdélenimi.

K osloveni vefejnosti, respektive stakeholderti, mize podnik vyuzit celou fadu
komunika¢nich nastroji, které se 1isi podle zaméteni na vybrané cilové skupiny i podle
zdméru sdéleni. Cast externi vefejnosti miize firma oslovit pfimo, tedy prostiednictvim
interpersonalni, skupinové, piipadné meziskupinové komunikace (viz McQuail, 2007, s.
26-29), které nabyvaji podob vefejnych projevl, seminaiti, vefejnych sponzorskych
nebo obcanskych akci — dny otevienych dvefi, sportovni a kulturni slavnosti, pravidelné
diskuze se vzorkem spotiebiteld aj. VEtsi Cast relevantni spolecnosti je ovSem pro
podnik nedosazitelna pifimym kontaktem, proto musi byt komunikace mezi obéma
stranami  zprostiedkovand, mediovana (Némec, Littova, 1999). K nejcastéjsim
prostfedkiim této komunikace patii tiskové zpravy, vyro¢ni zpravy, tiskové konference,
firemni ¢asopisy, webové stranky, inzeraty aj. Mezi nejuc¢inngjsi soucasné marketingové
komunikac¢ni aktivity fadi Vaclav Svoboda (2009, s. 99) téz reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej a ptimy marketing (angl. direct marketing) — zejména telemarketing a e-
marketing.

Podobné¢ jako u interni komunikace je i pfi komunikaci S externi vefejnosti, kon-
krétné v oblasti public relations, vyzdvihovana role zpétné vazby. Firmy jsou

V soucasnosti vice ochotné ,, vyvolavat a akceptovat ndazory verejnosti (...) a snazi se o

11 sr . ;o r o v ’ r : v s oy ’ .
Napftiklad nespokojeny zakaznik mize diky modernim komunika¢nim technologiim snadno sdilet své
pocity, ndzory i zkusenosti. Jednou z moznosti je i kontaktovani médii ¢i kontrolnich organti.
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vytvareni dlouhodobého dialogu* (Svoboda, 2009, s. 53). Presto stale dominuje jedno-

smérny proces komunikace.

1.2.1 Casopis jako nastroj externi firemni komunikace

Komunikace s vné&jsi vefejnosti se prostiednictvim firemniho ¢asopisu uskutecnuje
dvéma hlavnimi sméry — jednak k obchodnim partnerim a jednak k zakaznikim. Tyto
cilové skupiny mohou byt oslovovany spoleéné jednim firemnim titulem, K docileni
efektivnéj$i komunikace je vSak vhodnéjsi od sebe ob¢ skupiny odd€lovat. V této Casti
prace je pozornost vénovana pouze Casopisim pro zékazniky, nebot pravé zakaznici
jsou nejdiileZit&jsi cilovou skupinou podniku (Hordkova, Stejskalova, Skapova, 2008).

Firemni Casopisy pro zakazniky (téZ klientské asopisy, zakaznické Casopisy angl.
customer magazine, consumer magazine) piispivaji K posilovani image podniku a
k podpofe prodeje sluzeb ¢&i produkti. Zaroven jsou také UCinnym nastrojem
k dlouhodobému udrzovani vztahii se stavajicimi zakazniky i kanalem pro ziskavani
novych. (Dyson, 2007; Svoboda, 2009; Vymétal, 2008 aj.) Jejich piisobeni na vetejnost
se vSeobecné povazuje za efektivnéj$i nez plisobeni klasickych marketingovych nastro-
ju, zejména pokud jsou ¢tenaiim cilené distribuovany (Svoboda, 2009, s. 155). Firmy
prostiednictvim zékaznickych casopisi dosahuji nejriznéjSich cili, obvykle mezi né
patii podpora prodeje,”” zvySeni povédomi o znacce, vytvateni divéry, predstaveni fi-
remni kultury nebo budovani kontaktt. Vaclav Svoboda (2009) k t¢émto komunika¢nim
mozZnostem casopisti dopliiuje také ziskadvani dat o Ctenatich pro potteby marketingové-
ho oddé¢leni firmy.

Na ceském trhu je vétSina firemnich Casopisit distribuovdna zdarma, pfestoZe
v nékterych piipadech existuje také mozZnost predplatného (napf. jiz zminovany Casopis
Cilichili, Zeleznicar, Miyj vidcek). Vydaje souvisejici s tvorbou a distribuci ¢asopist
financuje firma. Minimalné ¢ast téchto vydaju je hrazena vynosy z prodeje reklamniho
prostoru, které v nékterych piipadech umozuji 1 iplné samofinancovani ¢asopisu. Vac-
lav Svoboda (2009, s. 155) zminuje v souvislosti s inzerci ve firemnich ¢asopisech jed-

nu vyhodu — neni V nich uvefejnovana reklama konkurenc¢nich firem.

2'U firem orientovanych na spotfebni zbozi se Casopis stava propaga¢nim prostiedkem, ktery vede piimo
ke kupnimu jednani (Svoboda, 2009).
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Prestoze zékaznické Casopisy nelze S ohledem na odlisné cile povaZzovat za pfimé
konkurenty tradi¢nich ¢asopisti, maji oba typy médii stejny zajem — ziskat pozornost
publika. Ve snaze ovlivnit smysleni o firemni zna¢ce u oslovenych ¢tenafti napodobuji
zakaznické Casopisy podle Lyndy Dyson obsah i format luxusnich lifestylovych
magazini (angl. glossy), které poskytuji kombinaci pobaveni, radosti a informaci
(Dyson, 2007, s. 640). Jak jiz bylo zminéno, specifikem firemnich ¢asopisii je prolinani
redaké¢nich a reklamnich sdéleni, a to do té miry, ze se hranice mezi obéma obsahy stava
téméf neviditelnou. Eva A. van Reijmersdal, Peter C. Neijens a Edith G. Smit uvadi, ze
redakéniho obsahu, aby byly soucasn¢ Ctenaftim nabidnuty zajimavé informace. Ve
svém c¢lanku Customer Magazines: Effects of Commerciality on Readers' Reactions
trojice autort zvefejnila vysledky vyzkumu, ve kterém zjiStovali Uc€inky
komercionalizovaného obsahu zakaznickych casopisti na reakce ¢tenart. Vysledky
jejich experimentu ukazaly, Ze ¢im vice reklamnich sdéleni Casopis pro zakazniky
obsahuje, tim Castéji je jeho obsah vnimdn jako persvazivni a méné diavéryhodny
(van Reijmersdal, Neijens, Smit, 2010, s. 59).

Zurnalisticky, respektive redakéni obsah, je oproti komerénimu obsahu povazovan
za nezaujaty a vé€rohodny (Dyson, 2007; van Reijmersdal, Neijens, Smit, 2010) a byva
rovnéz spojovan S neutralnim a pravdivym informovanim, z ¢ehoz podle Lyndy Dyson
vyplyvéa vyrazna role Zurnalistického obsahu pfi legitimizaci ur€itych témat. Jako pfi-
klad autorka uvadi nékteré magaziny pro Zeny, jejichz uspéch podle ni ¢aste¢né prameni
ze zpusobu informovani o osobnich tématech (zdravi, krasa, emocni problémy). Tyto
Casopisy poskytuji svym Ctenarkdm odborné poradenstvi a informacni servis formou,
ktera zdanlivé neodrazi pozadavky inzerenta, nybrz ,vefejny zajem* (Dyson, 2007,
S. 635).

Firemni Casopisy pro zdkazniky je nutné chéapat jako ndstroje propagace firmy,
veskery jejich obsah (tzn. komeréni i redakéni) je v souladu s obchodni znackou podni-
ku, s firemnimi hodnotami i strategiemi. Vaclav Svoboda (2009, s. 155) proto upozor-
nuje, Ze Casopisy pro zakazniky nejsou obsahoveé neutralni. Vydavatel podfizuje obsah
zakaznického Casopisu predstavam a zadani konkrétni firmy, ktera si u néj ¢asopis ob-
jednala. Firma tudiz obsah ¢asopist kontroluje a také schvaluje (doklada to i analyza
palubnich casopisti — Vviz kapitola Firemni ¢asopisy). Podfizeni obsahu ¢asopisti firem-

nim hodnotam potvrzuje ve své studii také Lynda Dyson (2007, s. 637): ,, Ve vydanich
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casopisi napadné chybi ,negativa, ‘ kterd by nepriznivé ovliviiovala ,hodnotu firemni
znacky.

Obsah firemnich ¢asopisti uréenych Siroké Ctenaiské vefejnosti se v nékterych ry-
sech shoduje s obsahem masové produkovanych ,.tradi¢nich® Casopist, které Barbara
Kopplova popisuje jako konzervativni/nazorové konzistentni: ,, (Casopisy — pozn. au-
torky) mohou ,drdzdit* (stimulovat), uzkostlive se ale vyhybaji ,provokovaini‘ (zpochyb-
novani) vétsinovych ndzorii a nastolovani agendy... “ (Képplova, 2005, s. 86). Soucasné
Casopisy rovnéz kopiruje spolecenské tendence a reaguje na z4jmy potencialnich ¢tena-
1, obsahuji proto vétSinou témata souvisejici S moznostmi stravenim volného Casu (ces-
tovani, navstéva kulturnich zafizeni), témata zivotniho stylu, stravovani apod.
Komercializovany obsah ¢asopisu se podle Denise McQuaila (2007, s. 131-132) orien-
tuje vice na obveseleni a pobaveni, neklade na ptijemce zadné naroky, je povrchnéjsi,
konformni, jeho zpracovani je spiSe neptivodni a standardizované.

Casopisy pro zakazniky se b&znym Gasopisi stale vice podobaji také formou. Sna-
ha zaujmout potencialni ¢tenare se promita do titulnich stran vSech periodik, bez rozdilu
jejich zaméfeni. Firemni Casopisy se proto béznym ¢asopisiim a magazinu snazi vyrov-
navat Vv grafickém zpracovani, kvalit¢ papiru, atraktivnimi fotografiemi aj. Musi byt

ptitazlivé, aby prildkaly pozornost.

1.3 Hodnoceni firemnich ¢asopist

O stabilnim postaveni firemnich ¢asopist v ¢eské medialni krajiné svéd¢i mimo ji-
né kazdoro¢ni udélovani cen, které reflektuji celkovou uroven casopist i jejich efektivi-
tu komunikace s cilovou skupinou. Nasledujici kapitola reflektuje ¢tyfi nejvyraznéjsi
soutéze na ¢eském trhu.

Dulezité je také zminit, ze K vysledktim soutézi nelze piistupovat jako ke zcela ob-
jektivnim ukazatelim kvality Casopist, pfestoze hodnoceni Casopisii provadi odborné
poroty, prezentované jako nezavislé. Pro soutéze tohoto typu je rovnéz ptiznacné, ze
participanti se musi do soutéze sami piihlasit a zaplatit (zpravidla nékolikatisicovy) re-

gistraéni poplatek, coz n€které uchazee miize od tcasti v soutézi odradit.
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1.3.1 Zlaty strednik

Porota specializované profesni soutéze Zlaty stfednik kazdorocné hodnoti perio-
dicka i neperiodicka, ti§téna i elektronicka média firem a organizaci pisobicich v Ceské
republice. Vyhlasovatelem a potadatelem soutéze je od jejiho vzniku v roce 2002 neza-
vislé profesni sdruzeni PR Klub. Ptihlasit do soutéze se mohou bud’ vydavatelé firem-
nich publikaci, agentury nebo jiné subjekty, které se podileji na zpracovani publikace.
Soutézni média poté posuzuje porota, ktera sestdva z odborniktli v oblasti marketingové
a mediélni komunikace.

V soucasnosti jsou publikace hodnoceny Vv 11 kategoriich (napf. nejlepsi interni
Casopis, nejlepsi newsletter, nejlepsi vyroéni zprava aj.), posuzovana je jejich jazykova,
graficka a obsahova stranka, celkova troven média i uspéSnost osloveni cilové skupiny,
pro kterou je publikace urcena. V kazdé kategorii mohou ziskat ocenéni Zlaty stiednik
datel udéluje také certifikaty Top Rated (vys$si hodnoceni pro média z uzsiho vybéru
porotcil) a Rated (nizs$i hodnoceni pro média zafazend v uz$im vybéru poroty). (Zlaty

stiednik, 2016)

1.3.2 Ceska cena za PR

Firemni média mohou ziskat ocenéni také v soutézi Ceska cena za Public Relati-
ons, kterou od roku 2006 kazdoro¢né vyhlasuje Asociace Public Relations Agentur
(APRA). V této profesni soutéZi jsou oceniovany PR projekty nebo jejich Casti, které
nejlépe odrézi podnikatelsky zamér zadavatele a obsahuji kreativni a efektivni fesSeni,
Ktera jsou v souladu s etickymi pravidly. Do soutéze se mohou pfihlasit v§echny subjek-
ty z oblasti public relations, které ptisobi v Ceské republice.

Ttikolové hodnoceni provadi odborna porota slozena z profesionalt z oblasti mé-
dii, marketingu, ale i akademické sféry. Firemni ¢asopisy mohou soutézit v obou hlav-
nich kategoriich — ,,Komunikacni discipliny* a ,,Komunikaéni néstroje”. Ocenovany
jsou tii nejlepsi projekty, porota ma vSak pravo neud¢lit v jednotlivych kategoriich zad-
né ocenéni, popiipadé vyhlasit jen néktera mista. (Ceskd cena za Public Relations,

2016)
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1.3.3 Grand Prix

Oblasti interni komunikace se v Ceské republice profesné vénuje zejména Institut
interni komunikace (IIK) — neziskova organizace sdruzujici odborniky z oblasti interni
komunikace a ptibuznych obori, kterd od roku 2010 udé€luje ocenéni v soutézi Grand
Prix. Odborna komise hodnoti soutézni projekty v celkem Sesti kategoriich — digital,
tisk, osobni, ndpad, kampan a strategie. Napfi¢ kategoriemi porota posuzuje tii hlavni
Kritéria, v nichZ lze ziskat rozdilny poc¢et bodu. Nejvétsi duleZitost je prikladana Géin-
nosti zvolené taktiky a vlivu na pfijemce, dale je hodnocena napaditost a pfimérenost
fedeni a na tietim mist& vyuzitelnost a pfinos pro komunikaci. Ugastniky soutéze mohou
byt kromé firem naptiklad také statni orgdny, charitativni organizace ¢i vysoké skoly.

(Institut interni komunikace, 2015)

1.3.4 CZECHTOP 100

Sdruzeni CZECH TOP 100 od roku 1994 ve spolupraci s odborniky vytvaii se-
nejlepsi vyroéni zpravu a firemni ¢asopis. Porotci z fad finan¢nich analytikti, auditort,
grafiktl, fotografii, polygrafii a komunikacnich odbornik hodnoti zv1ast’ ¢asopisy urce-
né klientim nebo zakaznikiim a ¢asopisy pro zaméstnance. V obou kategoriich uvefej-
fluje seznam deseti nejlepsich tituld.

Prvni misto v ocenéni CZECH TOP 100 za rok 2015 ziskal zakaznicky Casopis
Vlastni cestou Rodinného pivovaru Bernard a vnitropodnikovy Casopis T-Mobile

ECHO. Kiritéria hodnoceni firemnich ¢asopisli nejsou na webu sdruzeni nezvetejnény.
(CZECH TOP 100, 2015)
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2 Tisténa reklama v casopisech

2.1 Definice reklamy

Reklamu (angl. advertising, advertisement) 1ze definovat mnoha zpusoby, zakla-
dem je vSak vzdy komunikace mezi zadavatelem reklamy a tim, komu je urcena, a to
Lwprostrednictvim (komunikacniho) média S komercnim cilem* (Novakova, Jandova,
2006). Mezi jiz tradi¢ni patii definice reklamy ekonoma Philipa Kotlera (2007, s. 855):
,, Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych
médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.

Ve srovnani s osobni komunikaci (angl. face-to-face) je reklama spise jednosmér-
ny proces komunikace, v némz se recipient stava pasivnim piijemcem reklamy a nikoli
aktivnim uéastnikem (Cmejrkova, 2000, s. 29). Jinymi slovy, , zatimco jiné ¢innosti
spojené S poskytovanim sluzeb spotrebitel konzumuje vétsinou na vlastni zadost nebo se
svym svolenim, reklamou je mnohdy ovliviiovan, at’ chce ¢i nikoliv. “ (Novakova, Jando-
va, 2006, s. 13)

S ohledem na neustaly a dynamicky vyvoj reklamniho primyslu, ktery pfinasi no-
vé metody a trendy v oblasti reklamy, se reklama vyskytuje v obrovském mnozstvi nej-
riznéjsich forem. Existuje proto také cela fada typologii reklamy, které jsou zalozeny na
nejriznéjsich kritériich. Jednim z nich je klasifikace podle reklamniho nosice, kterym
mohou byt média (televize, rozhlas, tisk, internet aj.), PR, publicita, ochranna znamka,

billboardy atd. (Vymeétal, 2008, s. 300).

2.2 Funkce reklamy

Svétla Cmejrkova (1997, s. 137) piisuzuje reklamé celkem Sest komunikaénich
funkci — referencni (poznavaci), emotivni, poetickou, apelovou (konotativni), fatickou a
metajazykovou, pficemz vsechny jsou Vv reklamé podtizeny funkci apelové. Eva Nova-
kovéa a Venuse Jandova (2006) piifazuji reklamé pouze dvé funkce — funkci presvédco-

vaci a funkci informacni: ,, Reklama je urcity prostredek, vychvalovani, ¢asto i S urcitou
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mirou nadsazky, verejné doporucovani, nabizeni, pripadné usili, které napomdahda prode-
Ji zbozi, sluzeb, uméleckych del a vykonu atd. Jedna se o formu oznameni, jez je zameé-

Fena na vyvolani verejné pozornosti““ (Novakova, Jandova, 2006, s. 13).

2.3 Specifika tisténé reklamy v casopisech

Pro zadavatele reklamy jsou Casopisy a magaziny vyhodné zejména kvuli své te-
matické segmentaci (Clow, Baack, 2008). U specializovanych ¢asopist, tematicky vy-
profilovanych, spojuje ¢tenaie obvykle zajem o danou oblast, (napi. cestovani, rybateni,
motorismus aj.) cileni reklamy na takto homogenni cilovou skupinu je pak pro inzerenty
lakavé. Podle Kennetha E. Clowa a Donalda Baacka (2008, s. 241-242) je pro étenaie
specializovanych ¢asopist typické, Zze kromé redakéniho obsahu vénuji také vétsi po-
zornost reklamam, nebot” se vztahuji K jejich potiebam a pfanim, zaroven také vénuji
reklamnim sdélenim vice Casu, protoze ¢asopisy Ctou ve svém volném ¢ase nebo napfi-
klad pii ¢ekani (u lékafe, v bance apod.). Mezi hlavnimi nevyhodami inzerovani
v Casopisech je na druhé strané pokles poctu ¢tenaiti, vzhledem ke konkurenci jinych
médii, zejména internetu.

Specifi¢nosti casopisu jako tiSténého média je riznorodost formath, které zadava-
telim reklamy nabizi. Kromé standardnich inzerati mohou ¢asopisy obsahovat také
vzorky (napf. parfémi), rizné vlozené ¢i vlepené objekty aj.

Jednou z forem tisténé reklamy také advertorial. Oproti klasické inzerci, v niz do-
minuje obrazova slozka ¢i slogan, v advertorialu pfevlada text, je proto nositelem po-
drobngjsich sdéleni. Advertorial je , material umistény v redakcni ¢asti novin nebo
casopisu, ktery pripravil zadavatel a zaplatil za prostor, jako by Slo o inzerci. Pouziva
se, pokud potrebujeme kontrolovat presny obsah sdéleni. Musi byt oznacen (podle usta-
noveni APRA slovy ,komercni sdéleni)” (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008, s.
239)

Neni-li advertorial v ¢lanku fadné oznacen, jedna se o formu skryté reklamy. Ta-
kova reklama miuze byt prezentovana napiiklad ,, ve formé reportaze, rozhovoru, pojed-
nani ze sveta vedy a techniky, pricemz z oznaceni, zarazeni, usporadani takovéhoto
prispévku neni zcela ziejmé, Ze jde o placenou nebo jinak odmernovanou reklamu.
(Novakova, Jandova, 2006). Problémem u vyskytu skryté reklamy je vSak obtizna pro-

kazatelnost komercniho zaméru (Winter, 2007, s. 256).
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Podle novelizace zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ze dne 17. 8. 2015 byl
odstranén zdkaz skryté a podprahové reklamy. Neoznacovani advertoriall a dalSich ko-
mercnich sdéleni je proto v souladu se zakonem, mélo by vSak odporovat etickym zasa-
dam. Jak upozornuje Filip Winter, skryta reklama je necestna, a pro spotiebitele zaroven
Skodliva, nebot’ je prokazano, ze reklamé prisuzuji spotiebitelé vyrazné mensi dilezitost

nez informaci nereklamni (Winter, 2007, s. 256).
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3 Metodika prace

3.1 Stanoveni hypotéz

V souladu s cili analyzy ramct a dotaznikového Setieni — prispét K vytvoteni cel-
kového obrazu soucasné produkce palubnich ¢asopist, jsem stanovila celkem ¢tyfi hy-
potézy. Dvé z nich se vztahuji k dotaznikovému Setieni, jehoz hlavnim cilem je zjistit
subjektivni hodnoceni ¢tenait a jejich motivaci k cetbé palubnich ¢asopist. Z jiz zmi-
nénych definic firemnich ¢asopist vyplyva, ze palubni ¢asopisy jsou piedevsim marke-
tingovym nastrojem K propagaci dopravce, jejich piirozenou soucasti jsou proto
reklamni sdéleni. Tato typicka charakteristika Casopist neni pied Ctenafi nijak skryvana,
¢tenati jsou tudiz s podilem reklamnich sdéleni v ¢asopise doptedu srozuméni. Pokud se
tedy rozhodnou k cetbé tohoto typu periodika, 1ze predpokladat, ze reklamu pftijimaji
jako ,,nezbytnou‘ soucast Casopist, které jim jinak prinaseji také nereklamni obsah (po-
skytovany navic — predevs§im diky reklamé — zdarma).

Vzhledem ke specifické distribuci palubnich ¢asopisit — v autobusech, ve vlacich,
na nadrazich, na palubach letadel — lze také predpokladat, ze ¢tenafe nejvice zaujmou
¢lanky o cestovani, které mimo jiné piiblizuji rizné destinace nebo poskytuji tipy na

vylet ¢i dovolenou.

Hypotéza 1

Vétsina ctenaii hodnoti pfitomnost reklamy v palubnich ¢asopisech neutralné.

Hypotéza 2

Nejradgji ¢tou lidé v palubnich ¢asopisech ¢lanky o cestovani.

Cilem analyzy ramci je zjistit zpisoby propojeni reklamniho a nereklamniho
obsahu v palubnich ¢asopisech. S ohledem na rozdilné oblasti dopravy piedpokladam,
7e ramce pouzité Vv ¢asopisech leteckych spole¢nosti (CSA, Travel Service) se budou

lisit od rAmcovani v ¢asopisech Zelezni¢nich dopravcti (LEO Express, Ceské drahy,
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RegioJet). Kviili pokracujicimu konkurenénimu boji na trase Praha — Ostrava®™ lze také
predpokladat, ze se Vv Casopisech zelezni¢nich dopravct vyskytne negativni reklama

sméiovana proti konkurenci.

Hypotéza 3
Ramcovani v ¢asopisech leteckych dopravci se vyrazné 1isi od rdmcovani v ¢asopisech

zelezni¢nich dopravcet.

Hypotéza 4
V reklamnich sdé€lenich Casopistt zelezni¢nich dopraveii se vyskytuji ramce

konkurenéniho boje.

3.2 Vzorek dat

Piedmétem analyzy této prace je sedm palubnich ¢asopist (CD pro vds, Miyj vid-
cek, LEO Express, Leopold, Review, Travel Service Magazine a Zluty). V zajmu zachy-
ceni jejich aktualnich formalnich a obsahovych charakteristik byla pro analyzu zvolena
vydani z let 2014 a 2015. Proces vybéru vzorku byl nastaven tak, aby zohledfioval moz-
né obsahové zmény Casopist V prubéhu roku (pfedevsim S ohledem na tzv. ,hlavni se-
z6nu“ v letnich mésicich) a bylo docileno validnich vysledki.*

V prvni fazi jsem uplatnila metodu zamérného vybéru vzorku: stanovila jsem, Ze
kazdy Casopis bude ve sledovanych letech podroben analyze za obdobi jaro, 1éto, pod-
zim a zima. Ve druhé fazi jsem provedla nahodny, respektive pravdépodobnostni vybér
(viz Hendl, 2012, s. 148-152, Sedlakova, 2014, s. 93-103): v jednotlivych obdobich byl
losovanim vybran jeden Casopis. To znamend, ze analyzovano bylo celkem 8 ¢isel od
kazdého casopisu. Vyjimku tvoii Travel Service Magazine, ktery vychazi s ptlro¢ni

periodicitou, tudiz byla celkové analyzovana pouze ¢tyti vydani. Pouze dvé &isla®® (1éto,

3 Konkurenéni souté na dopravnim rameni Praha — Ostrava zatala mezi dopravci v zati 2011, kdy na
trat’ obsluhovanou spoji Ceskych drah vstoupil prvni soukromy dopravce Regiolet. V nasledujicim roce
pfibyl na trase dalsi Zelezni¢ni dopravce LEO Express, jehoz pfitomnosti se konkuren¢ni boj dale vyostfil.
Volna soutéz mezi dopravci vyustila jednak ve zvysSeni provozni kapacity a hustoty pfepravy na trati a
jednak ve zfetelné sniZeni cen jizdenek, které se odrazilo ve ztratovosti vSech zucastnénych dopravci.
(Jandova, Reder, 2013)

14 Vychazim z definice Renaty Sedlakové: ,, Validita urcuje rozsah, na némz mérime skutecné ten koncept,
ktery jsme zamysleli, a do jaké miry jsou nasSe Setieni a pouzité techniky sbéru a analyzy dat schopny
postihnout skutecné charakteristiky zkoumaného jevu** (2014, s. 54).

1> Zimni vydani bylo v dob& psani diplomové prace nedostupné.
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podzim roku 2015) pak byla analyzovana Vv pfipadé ¢asopisu pro malé cestujici Leopold,

ktery vychézi od ¢ervna 2015.

3.3 Metoda a postup analyzy

Vychodiskem prace je kvalitativni postup analyzy textu, S vyuzitim dil¢ich vy-
zkumnych metod: deskripce’® a metody srovnavani, respektive komparace. Kvalitativni
metoda klade diiraz na porozuméni danému fenoménu, umoziuje jeho podrobnéjsi
zkoumani a hlubsi vhled do problematiky; dokaze odhalit struktury a nuance, které nel-
ze zachytit pouhou kvantifikaci dat (Hendl, 2012, Sedlakova, 2014). Pouzita kvalitativni
obsahova analyza konkrétné ,, zahrnuje vyhledavani skrytych témat mezi radky analyzo-
vanych dokumentii” (Bryman, 2004 cit. in Némcova Tejkalova, 2012, s. 53). Jednou
Z hlavnich nevyhod je na druhé strané subjektivita vyzkumnika, kterd se odrazi zejména
Vv interpretaci vysledkd analyzy a vyrazné tak ztéZuje moznost replikace vyzkumu. Kva-
litativni obsahova analyza navic oproti kvantitativnimu pfistupu umoziuje analyzovat
jen omezeného mnozstvi textt (Hendl, 2012).

V této praci je formou deskriptivni metody popsén u vSech sledovanych casopist
zpusob distribuce, periodicita, cilova skupina, tematicka struktura véetné jednotlivych
rubrik a grafické zpracovani. S ohledem na soucasny trend trivializace jazyka
Vv Casopisech, jak ho popisuje Barbara Kopplova (2005, 83—84) je u analyzovanych pe-
riodik posuzovana také jazykova roven.

Vzhledem K rozsahu analyzovanych dat neni ambici této ¢asti prace komplexni ja-
zykovy rozbor (viz napt. Cechova et al. 1996), nybrz subjektivni zhodnoceni celkové
jazykové urovné, reflektujici naptiklad gramatické chyby, vyrazné stylistické¢ nedostat-
ky, Casté opakovani slov, spravné uziti spisovnych tvarti apod. StéZejni literaturou pro
posuzovani téchto jevil je Soucasna stylistika od Marie Cechové a kol. (2008). Jazykova
uroven je hodnocena pouze u redakénich textli, nikoli reklam. U vicejazy¢nych tituld
(zejména magazinu leteckych spolec¢nosti) bude bran zietel pouze na Cesky psané texty.

Zhodnoceni jazykové urovné je vzhledem ke kvalitativni povaze analyzy provede-

no na omezeném vzorku Casopisl, obsahujicim jedno vydani od kazdého periodika.

® Deskripce dava obraz specifickych podrobnosti dokumentovaného fenoménu. Popisuje jevy a snaZi se
podchytit jejich vzajemné vztahy s dal§imi jevy, viz Hendl (2012, s. 36-37).
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Jednotliva vydani pochazi ze stejného obdobi, konkrétné z 1éta 2015."" Pro ¢asové vy-
mezeni jsem se rozhodla z divodu nasledného srovnavani jazykové stranky casopisu.
Déle byla v ramci této prace provedena kvalitativni obsahova analyza zaméiena na
odhaleni zptisobt prolinani reklamnich a nereklamnich sdéleni, a sekundarn¢ také na
zjisténi konkuren¢niho boje mezi dopravci. Jako metodologické vychodisko pfi analyze
medialnich sdéleni byl uplatnén koncept ramcovani (viz podkapitola 3.3.1 Ramcovani —

metodické vychodisko analyzy).

3.3.1 Ramcovani - metodické vychodisko analyzy

Vymezeni konceptu ramcovani*® (angl. framing) v odborné literatuie je znaéné ne-
jednotné. Rozdilné vyklady terminu u jednotlivych socialnich védct lze shrnout do
dvou hlavnich pfistupti (Valkenburg, Semetko, de Vreese, 1999, s. 550): jedni se pfii
definici ramcovani soustfedi na zpusoby, jakymi jsou jednotliva sdéleni prezentovana,
jini se naopak zamétuji na interpretaci sdéleni.

Za autora pojmu ramcovani je povazovan (Entman, 1993, deVreese, 2005) Erving
Goffmann, jenz ve své knize Frame Analysis: An Essay on the Organization of Experi-
ence (1974) konstatuje, Ze lidé nejsou schopni vnimat a pochopit okolni svét v jeho
komplexnosti, z tohoto divodu své zkuSenosti a poznatky tfidi do ,.interpretativnich
schémat® (Goffmann, 1974, s. 21), pro které autor uziva vyraz ,,primarni ramce*.

Zminéna Goffmannova studie nepochybné piispéla k obecnému pochopeni termi-
nu ramcovani, ,,navzdory tomu, nebo pravé proto, byly Vv pozdéjSich letech definice
ramcovani a rdmcd velmi rizné* (Tabery, 2008, s. 30). Potieba jasné definice pojmu
pro potieby teoretickych i empirickych studii vyvrcholila o dvé desetileti pozd&ji, kdy
se Robert M. Entman (1993) jako jeden z prvnich pokusil o shrnujici teoretické vyme-
zeni procesu ramcovani V kontextu medialnich studii. Definoval ho jako ,,vybér urci-
tych aspektti vnimané reality a jejich zvyznamnéni v komunikovaném textu takovym
zpasobem, ktery propaguje urcitou definici problému, pfi¢innou interpretaci, moralni

hodnoceni a/nebo doporucend feSeni popisované skutenosti.* (Entman, 1993, s. 52)

Y Mezi dostupnymi moznostmi byly léto 2015 a podzim 2015 (s ohledem na Gasopis Leopold, ktery zagal
vychazet az v ¢ervnu 2015), kone¢né rozhodnuti pro volbu obdobi bylo nahodné.

8 Ani pieklad anglického vyrazu framing neni v Geském prostiedi jednotny. Napiiklad Tomas
Trampota (2006) pro tento termin pouziva Cesky ekvivalent ramovani nebo zardmovani.
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Podobné ramce charakterizoval Stephen D. Reese: ,,Ramce jsou organizované
principy, které jsou socialné sdilené a trvalé v ¢ase. Symbolicky vytvari smysluplnou
strukturu socialniho svéta.” (Reese, 2001 cit. in Reese, 2007, s. 150)

Ramce jsou podle Stephena D. Reese zakotvené v symbolickém prostiedi, nejsou
tedy pouze staticky pfitomny v jednotlivych zpravach a ptibézich. Uvazuje o nich jako o
,»strukturach, které nastavuji hranice, vytvari kategorie, definuji nékteré myslenky jako
out a jiné jako in...* (Reese, 2007, s. 150) Nutn¢ piitom ramce nemusi odkazovat pouze
k mediovanym textim. Podle Roberta M. Entmana (1993) se v ramci komunika¢niho
procesu mohou nachézet na dalSich minimalné tfech urovnich — u komunikatora, pfi-
jemce a v kultute. Dodava vsak, ze ramce, ve kterych premysli piijemce, nemusi vzdy
korespondovat s ramci, které s jistym zamérem do textu ,,zabudoval*“ komunikator. Od-
kazuje tak k aktivité¢ publika a preferovanému ¢teni, které ve své teorii kodovani a de-
koédovani (angl. encoding/decoding) uchopil teoretik kulturdlnich studii a ptedstavitel

takzvané Birminghamské Skoly Stuart Hall*

. Uz zminéné rozliSeni vyskytu ramct na-
povida, ze ramcovani je komplexni, neptimocary proces.

Réamce podle Roberta M. Entmana (1993) definuji problémy (tzn. sdéluji, co urcity
aktér udalosti déla, obvykle s ohledem na bézné sdilené kulturni hodnoty), stanovuji
pri¢iny (identifikuji vSechny sily, které se podili na tvorbé problému), vytvaii moralni
hodnoceni a navrhuji napravu (a predvidaji téz pravdépodobné nasledky). Ne vzdy ale
musi ramec urcitého textu obsahovat v§echny ¢tyfi vyjmenované funkce.

Réamce lze v textu identifikovat skrze pfitomnost (€1 naopak absenci) nékterych
klicovych slov, typickych frazi, stereotypni zobrazeni nebo naptiklad zdroje informaci.
Rémcovanim komunikator vybira a zdiraziiuje urcitou informaci, kterd je vyuzita ke
konstruovani argumentace o daném problému nebo udalosti. Zvyznamnéni (salience)
urcité informace lze Vv textu dosdhnout riznymi prostiedky — napf. umisténim, opakova-
nim nebo spojenim S kulturné znamymi symboly. (Entman, 1993, s. 52-53)

V Ceské medidlni védé, jak zminuje Alice Némcova Tejkalova (2012), je ramco-
vani pfevazné spojovano s konceptem nastolovanim agendy (McCombs, 2009) a stava
se jednim z klicovych pojmt analyz druhého stupné — nastolovani agendy atributti.
Rémce z tohoto pohledu zasazuji medialni sdéleni do urcitého kontextu a pfispivaji

K ureni tématu tim, ze selektuji, zdiraznuji, zaml¢uji a komentuji.

19 K omunikaéni model Hall piedstavil v eseji Decoding and Encoding in Television Discourse (1973).
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Rémcovani i1 nastolovani agendy atributu se zaméfuji na dynamicky vztah zpro-
sttedkovatell a piijemct sdéleni, a zaroven kladou diraz na disledky medialnich sdé¢le-
ni pro utvafeni nazoru publika (McCombs, 2009, s. 132-133). V souladu s timto
vykladem jsou oba koncepty vyuzivany pro vyzkum medialnich u€inki.

Toto vclenovani procesu rdmcovani do konceptu nastolovani agendy podle
Stephena Reese (2007) odrazi intenzitu, S jakou se medialni védy dlouhodobé zabyvaji
ucinky médii. Ramcovani je podle n¢j casteCnou reakci na teoretickd omezeni konceptu
agenda setting. ,, Rdmcovani otevird vétsi prostor pro interpretaci, zachycuje dynamicky
proces vyjednavani vyznamu a poukazuje na vztah uvniti diskurzu. © (Reese, 2007, s.
152)

Kromé¢ zminéného pojeti ramcovani jako soucdsti nastolovani agendy, existuje
v medialnich studiich také pohled, ktery rdmcovani povaZuje za samostatny koncept
(Tabery, 2008). Ramec je V této oblasti povazovan za Sir$i koncept, ,, neomezuje se pou-
ze na rozvijeni objektu, ale determinuje jej a vytvari struktury i pro dany objekt (...)
dilezité (jsou — pozn. autorky) rovnéz vztahy a okoli* (Tabery, 2008, s. 36).

Od teorie nastolovani agendy se rdmcovani 1i8i tim, ze klade dlraz na pfi¢inné
zdivodnéni a také zacileni vyzkumu — soustied’uje se na zdroj, ptivod ramct, kli¢ovy je
zde ramec komunikatora (novinaie). Analyzy rdmcovani se naopak vétSinou nevénuji
vlivu ramcti na vefejnou agendu, jak je tomu V piipadé nastolovani agendy (Tabery,
2008).

V této diplomové praci nejsou zkouméany medidlni €inky na publikum, prace se
zabyva rdmcovanim medidlniho obsahu. Pfi analyze palubnich Casopisli vychdzim z
Entmanovy (1993) definice rdmci, ve které autor zdlraziuje, Ze pro vymezeni ramcii je
dilezité nejen to, co zdiraziuji, ale 1 vSe, co opomiji, vynechavaji. K ramcovani pfistu-
puji nikoli jako k jednotné vymezenému paradigmatu, nybrz K vyzkumnému programu,
jak ho shrnuje Stephen Reese: ,, Hodnota ramcovani nespociva V jeho potencialni sile,
Jjakou je unifikovany vyzkum, nybrz ve schopnosti tohoto modelu premostovat ty cdsti
vyzkumnych poli, které potirebuji byt ve vzajemném kontaktu: kvantitativni a kvalitativni,
empiricka a interpretacni, psychologicka a sociologicka, a akademicka a profesni.*
(Reese, 2007, s. 148)

Pro identifikaci a zkouméani ramct existuje vice vyzkumnych nastroja a odlisnych
pfistupd (de Vreese, 2005). Podle Vlastimila Necase (2013) ptfevazuji pii zkoumani
ramcovani spiSe kvalitativni analytické néstroje, zejména kvalitativni textudlni analyza.

Vyjimkou podle néj neni ale ani standardni kvantitativni obsahova analyza. Kromé
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vhodné zvolené vyzkumné metody je pfi analyze ramcl zasadni také role vyzkumnika,
konkrétng jeho kriticky a uvazlivy piistup, jak potvrzuje i Ladislava Sulcova: ,, rdmovd-
ni nelze postihnout a vyjadrit pouze matematicky, pomoci cisel, procenty vyskytu... Rd-
mec nikdy nebude ciste exaktni jednotka, ktera je empiricky presné méritelnda, ramec
stoji jakoby ,za textem* a vidy se musi ,vyhledat* (Sulcova, 2010, s. 51).

Vyhledavani ramci prostfednictvim obsahové analyzy lze zobecnit na induktivni a
deduktivni pfistup. Pro prvni zminény je typické, ze vyzkumnik vyhledava mozné ram-
ce az ve zkoumaném textu, nepracuje tudiz S predem definovanymi ramci. Naopak de-
ramce. Vyzkumnik pfi tomto zplsobu analyzy vétSinou hleda konkrétni slova a vyrazy,
typické pro dany ramec. Casto také voli otazky, které jim usnadiiuji postihnout text a
obsazené ramce jako celek (Sulcova, 2010, s. 48—49).

Mnozstvi rozdilnych ramct identifikovanych v medialnich sdélenich pfimélo né-
které autory K pokusu o typologii téch nejdominantnéjSich, opakujicich se ramcu.

Jedno ze zakladnich teoretickych rozdéleni ramcti — na obecné a specifické poskyil
Claes de Vreese (2005). Obecné ramce, zjednodusené fe¢eno, nejsou vazany K jednomu
tématu a lze je zobecnit pro rizné kulturni kontexty. Naproti tomu specifické ramce jsou
vysledkem analyzy konkrétniho tématu nebo udalosti (de Vreese, 2005).

K typologii ramcu ptispéla na konci 90. let rovnéz prace Patti Valkenburg, Holli
Semetko a Claes de Vreese, Vv niz autofi shrnuli poznatky z jednotlivych odbornych stu-
dii zabyvajicich se ramcovani a klasifikovali ¢tyfi hlavni zplisoby, jakymi jsou mediélni
sdéleni ramcovéana — a) zdiraznénim konfliktu mezi stranami nebo jednotlivci, b) zda-
raznénim jednotlivce nebo emoci, c) pfisuzovanim zodpovédnosti, obvinovani urcitych
politickych instituci nebo jednotlivcl a d) zaméfenim na ekonomické nésledky pro pu-
blikum (1999, s. 551-552). O rok pozd¢ji autorky Holli Semetko a Patti Valkenburg
svou studii dale rozpracovaly a identifikovaly celkem pét obecnych ramct: konflikt,
lidsky zajem (angl. human interest), ekonomické dusledky, moralka a zodpovédnost
(Semetko, Valkenburg, 2000).

DalSim pfikladem rozdéleni ramct jsou tematické a epizodické ramce Shanto
lyengara (1990, 21-23). Ve své studii zaméfené na ramcovani tématu chudoby
Vv televiznim vysilani v USA rozdélil jednotlivé piibéhy do dvou kategorii podle pieva-
zujiciho zplisobu ramcovani. Zpravy ramcované tematicky obsahovaly naptiklad infor-

mace o obecnych trendech, vefejnych zélezitostech a pfinaSely kolektivni néhled,
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zatimco epizodické ramcovani odkazuje k osobni zkusenosti, ke konkrétnimu ptipadu
jedince.

Rozdil mezi obéma ptistupy Shanto lyengar shrnul takto: ,,.Epizodicky ramec zob-
razuje konkrétni udalosti, kterymi vykresluje danou udalost, zatimco tematicky ptredsta-
vuje udalost ndhledem kolektivnim a obecnym. Z hlediska vyznéni lze popsat
epizodické ramcovani jako tvorbu ,jasnych zietelnych obrazk‘ zatimco tematické jako

,rozpravéni moudrych hlav* (Iyengar, 1991 cit. in Sulcova 2010, s. 45).

3.3.2 Analyza ramcovani v palubnich ¢asopisech

Pfi kvalitativni analyze a) propojovani komercnich a nekomer¢nich sdéleni a b)
konkurenéniho boje V palubnich casopisech, se opiram o induktivni pfistup, ktery
umoznuje detailn€jsi popis analyzovanych ramct, typicky doprovazeny mnozstvim
primych citaci (Necas, 2013, s. 55). Zvolena metoda je z mého pohledu vhodnéjsi
vzhledem k publicistické, respektive lifestylové povaze Casopisu a také specificnosti
tématu analyzy, nebot’ se neomezuje pouze na jiz pojmenované a definované ramce.
Piesto néktefi autofi induktivni piistup kritizuji (Hertog & McLeod, 2001; Semetko,
Valkenburg, 2000 cit. in de Vreese, 2005, s. 33) kvuli tomu, Ze je vazan na pfili§ maly
vychozi vzorek a neumoziuje ovéfeni zaveérd presnym zopakovanim vyzkumu. Tato
kritika vSak naraZzi na zékladni charakteristiku kvalitativnich vyzkumnych metod, ktera
hovoii o provéazanosti vysledkli vyzkumu s 0sobou vyzkumnika (napt. v procesu inter-
pretace vysledkd, vybéru dat apod.).

Dosavadni typologie ramcu zrcadli zpravidla zpravodajska témata, obzvlast’ poli-
ticka nebo celospolecenska, 1ze proto predpokladat, ze tyto ,,zpravodajské ramce* neni
mozné beze zmény pienést na jiné Zanry. Tuto domnénku ¢aste¢né potvrzuji také autoti
Patti Valkenburg, Holi Semetko, Claes de Vreese, kteti upozornuji na odliSnou funkci
rdmct ve zpravodajstvi, vyplyvajici z omezeného ¢asu a prostoru pro tvorbu zprav. No-
vinafi podle autori pouZzivaji ramce proto, aby udalost zjednodusili, dali ji vyznam a
udrzeli pozornost publika (1999, s. 550-551).

Palubni Casopisy jsou primarn¢ marketingovym nastrojem, veskery jejich obsah
zpravidla odpovida hodnotdm firmy, proto i funkce uzitych ramct budou nutné odlisné.
I presto je pii analyze Casopist prihlédnuto K jiz zminénym typologiim ramct (lyengar,
1990; Semetko, Valkenburg, 2000), kterymi se ¢astecné inspiruji a ze kterych vycha-

zim.
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Pti analyze Cerpam z principt zakotvené teorie, konkrétné zptsobu kodovani dat
(Hendl, 2012, s. 246-255). Analyzovanym materidlem je pouze psany obsah sledova-
nych palubnich Casopisti, bez obrazové slozky. Analyze ramct jsou podrobeny texty,
které vykazuji prvky redakéné zpracovaného textu, v nichz je obsazena sebepropagace
dopravce (firemni znacky, sluzeb firmy apod.) a které nejsou explicitné oznaceny jako
reklamni sdéleni. Z analyzy jsou naopak vylouéeny vSechny jednostrankové ¢i palstran-
kové advertorialy. Jednotlivé ramce jsou V textech identifikovany prostfednictvim po-

drobného a opakovaného Cteni.

3.4 Srovnani versus komparace

Ptedkladana prace vyuziva pro analyzu texti metodu prostého srovnani i kompa-
race. Vzhledem k chybnému zaménovani obou metod se Vv této podkapitole vénuji jejich
struénému vymezeni. Ptiklad chybného uziti terminologie lze nalézt i v tezich predkla-
dané diplomové prace — V sekci Predpokladand struktura prace, bod 5. Komparace
soucasnych firemnich periodik.

Komparace neboli historicko-srovnavaci metoda umoziiuje u zkoumanych jevi
odhalovani jejich spole¢nych, shodnych ¢i naopak rozdilnych znaki nebo vlastnosti.
Zakladni podminkou pro aplikaci této metody je porovnavani objektil, které vykazuji
shodu v zakladnich vlastnostech. ,, Nema smysl srovndvat udaje V deniku a mésicniku
nebo V politickosatirickém a lifestylovéem casopise ani napriklad v MfDnes a Blesku*
(Sedlakova, 2014, s. 329).

Prosté srovnani naopak mize mit charakter pouhé deskripce vice jevii/objektd. Pii
analyze médii naptiklad umoznuje porovnavani titulti s rozdilnou periodicitou nebo te-
matickym zaméfenim. (Sedlakova, 2014)

Konkrétné v této praci byl postup srovnavani uplatnén u nasledujicich parametrt:
graficka uprava, tematicka struktura a jazykova uroven. Metodou synchronni kompara-
ce byly nasledné¢ odhalovany rozdily v pouzitych ramcich (dokumentujicich zptlisob
prolinani reklamniho a nereklamniho obsahu) u jednotlivych Casopisti ve sledovaném

obdobi.

39



3.5 Dotaznikové setreni

Ke zjisténi subjektivniho hodnoceni palubnich ¢asopisii ¢tenafi jsem zvolila dotaz-
nikové Setfeni. Specifickou vlastnosti této kvantitativni vyzkumné metody je jeji schop-
nost ziskat velky objem standardizovanych dat.

Ze standardnich typt dotazovéni jsem po konzultaci s vedoucim diplomové prace
zvolila internetové dotazovani. Druhou, zamitnutou variantou Setfeni, bylo dotazovani
prostiednictvim tazatele na autobusovych a vlakovych nadrazich nebo zastavkach, po-
ptipadé v letistnich halach. Tato mozZnost byla nakonec zavrhnuta® s ohledem na kom-
plikovanost a ¢asovou naro¢nost dotazovani. Limitujicim faktorem by bylo také nutné
geografické omezeni na oblast Prahy a blizkého okoli.

Také u zvolené metody internetového dotazovani je nutné pocitat S jejimi omeze-
nimi. Jednim z limit je zGZeni potencidlni cilové skupiny dotazovanych na pravidelné
uzivatele internetu, vtomto ptipadé uzivatele online socialni sit¢ Facebook. ,, Pravé
dostupnost jen urcitych respondentu predstavuje zakladni omezeni tohoto modu dotazo-
vani “ (Sedlakova, 2014, s. 172).

I pfes soucasny nartst po¢tu uzivateli internetu® a socialnich siti, je proto nutné
zohlednovat skutecnost, ze mezi pravidelnymi uzivateli pievladaji mladsi lidé, profil
uchazecu také variuje vzhledem K véku, vzdélani i vykonavané profesi, proto je proble-
matické mluvit o0 moZnosti realizace reprezentativnich Setfeni zaloZenych na pravdépo-
dobnostnich vybérech (Sedlakova, 2014).

Vyzkumnou techniku nahodného (pravdépodobnostniho) vybéru by vyzadovala
napiiklad analyza zaméfend na zjiiténi nejétengjsiho palubniho ¢asopisu v Ceské repub-
lice. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni vztahujiciho se K této praci vsak bylo zjistit
subjektivni hodnoceni ¢tenaft a jejich motivaci k ¢etbé Casopisu. Kritériem pro vzorek

dotazovanych respondenti byla proto pouze znalost alesponl jednoho palubniho ¢asopi-

20 K docileni reprezentativniho Setfeni bych napiiklad musela distribuovat dotaznik na stanovistich obslu-
hovanych jednotlivymi dopravci, tzn. na letisti, Zeleznicnich a autobusovych nadrazich, ptipadné zastav-
kach. Pravdépodobné by bylo nutné ziskat souhlas k dotazovani od zastupce dopravce. Komplikované
ziskavani dat by hrozilo pfedevsim u asopist leteckych spolecnosti.

2 podle dat Ceského statistického ufadu mélo v roce 2015 piistup k internetu 73 % doméacnosti, coz je o 5
% vice nez v roce 2013. Uzivateli internetu byli v roce 2015 v 78 % muzi a v 74 % Zeny. Nejaktivnéjsi
vékovou skupinou byli uzivatelé do 24 let (97 %), velmi podobnych vysledkt, pfesahujicich hranici 90
%, vSak dosahla i skupina 25-44 let. U lidi starSich 65 let pouziva pravideln¢ internet zhruba kazdy ctvrty
(28 %).
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su. Rovnomeérné zastoupeni vSech demograficky kategorizovanych skupin nebylo pod-
minkou analyzy.

Je rovnéz vhodné zminit, ze dotaznik navazuje na dosavadni Setfeni zadané jednot-
livymi vydavateli ¢asopist u specializovanych agentur (zejména kvuli ziskani podklada
pro potencialni inzerenty), jejichz cilem je stanovit pfesné slozeni ¢tenaiti, véetné jejich
preferenci tykajicich se zptisobti distribuce, obsahu apod. Dotaznik vytvoieny pro ucely
této prace zjisténi drivéjSich Setfeni dopliuje predevsim o ¢tenarské hodnoceni reklam-
niho obsahu nebo o subjektivni porovnani jednotlivych Casopisii (v ptipad¢€, ze respon-
dent v dotazniku uvedl, Ze zna alespon dva palubni ¢asopisy.)

Pro zptsob Sifeni dotazniku na socialni siti Facebook byla zvolena metoda tzv.
sn¢hové koule, kterd je zaloZena na principu ziskavani (,,nabalovéani*) dalSich respon-
dentli na zékladé doporuceni respondentl, kteti uz dotaznik vyplnili (Hendl, 2012,
s. 150). V prostiedi socialni sité je doporuceni uskute¢novano skrze sdileni piispévku,
respektive odkazu na dotaznik. V piipadé pouziti této metody je ale nezbytné pocitat
s moznym zkreslenim vysledkd nejméné ve dvou rovinach. Zaprvé — odkaz na dotaznik
jsem uveiejnila na svém profilu, prvni rovinu respondentti proto tvoii lidé, se kterymi
sdilim urcité socialni vazby (rodina, ptatelé, spoluzaci apod.) a sociokulturni prostredi
(napft. skola, prace), zvysuje se proto pravdépodobnost, ze tito lidé maji podobné zajmy
(napf. cestovani vlakem), postoje ¢i ndzory. VéEtSina z nich zaroven spadd do vékové
kategorie 20-30 let. Zadruhé — ackoli byl pti vybéru metody $ifeni dotazniku kladen
daraz na to, aby umoznila zapojeni geograficky, vékove i profesné rozriiznéného vzorku
jednotlived (respondenttli), podstata metody, jak jiz bylo zminé€no, vychazi z ochoty re-
spondentt vyplnit dotaznik, pfipadné ho i sdilet. Podobné jako u dotazovani prostied-
nictvim tazatele, pifi némz dochazi ke zkresleni vysledki na zéklad¢ subjektivniho
vybéru které jednotlivce oslovi, vV tomto piipad¢ vysledky analyzy do jisté miry deter-
minuje ochota, 1épe feceno neochota ke zpétné vazbé.

Nevyhodou zvolené metody dotazovani je prakticky nemozné urceni ndvratnosti
dotaznikd. Slozité mechanismy zobrazovani obsahu na socialni siti neumoznuji zjistit,
kolik lidi bylo z&dosti o vyplnéni dotazniku osloveno, tzn. jak velkému poctu lidi se
zobrazil ptispévek s odkazem. Naopak vyhodou této metody je pomérné rychly sbér dat,
ktery oproti ptimému dotazovani (jak jiZ bylo zminéno) umoznuje oslovit i obyvatele
z ruznych ¢asti republiky.

Elektronicka verze dotazniku také umoziuje zapracovat do néj naptiklad grafické

prvky, videa ¢i obrazky (Sedldkova, 2014). V tomto piipadé byly vyuzZity obrazky
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titulnich stran Casopist, které mély u respondenta podpofit vybaveni si konkrétniho
titulu. Dal$i vyhodou elektronického dotazniku je moznost nastavitelnosti, diky niz lze
kuptikladu odlisit povinné a nepovinné odpovédi. U nastaveni pole na povinné se tak

predchazi riziku, ze respondent otazku vynecha.
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4 Palubni ¢asopisy dopravcii

4.1 LEO Express, a. s.

Cesky soukromy Zelezniéni a autobusovy prepravce LEO Express zahajil svou
¢innost V prosinci 2012, plny provoz vsak spustil az od ledna 2013. Historie firmy saha
do ledna 2010, kdy byla za ucelem podnikéani v soukromé zelezni¢ni dopravé na tizemi
Ceské republiky zalozena spole¢nost ARETUSA, a. s., jez byla jesté ve stejném roce
piejmenovana na RAPID Express, a. s. Obchodni nazev LEO Express, a. s. firma ofici-
alné ptijala 15. srpna 2011 (LEO Express, 2014).

Zakladatelem a zaroven generalnim feditelem spolecnosti je od jejiho vzniku Leos
Novotny ml. Jeho firma spole¢né s Zelezni¢énim dopravcem RegioJet patii vV soucasnosti
Kjedingm dvéma soukromym spoletnostem Vv Cesku, které vlastni licenci
k provozovani dalkové drazni dopravy (Jandova, Rederer, 2013). Konkurenéni boj spo-
jeny s rapidnim poklesem cen jizdenek svadi soukromi piepravci se statnim podnikem
Ceské dréhy na trase Praha — Ostrava. Nabidka jednotlivych dopravcii se na trase lisi
zejména poctem zastavek, celkovou dobou spojeni, cenou, kvalitou sluzeb.

Kromé¢ zelezni¢ni osobni piepravy spolecnost LEO Express od listopadu 2014 za-
hajila také provoz autobusovych linek LEO Express Easy. V tomtéZ roce firma expan-
dovala s Zelezni¢ni ptepravou na Slovensko (spoji na trase Praha — Kosice) a do Polska.
Celkové Vv roce 2014 spole¢nost LEO Express provozovala 5685 vlakovych a 139 auto-
busovych spojeni. Konfigurace vlakii umoziuje pasazérim cestovat ve tfech oddéle-
nych tfidach — v tfid¢ Economy, Business nebo nejvyssi tfidé Premium (LEO Express,
2015).

Firma LEO Express se profiluje jako , nejdynamictéji se rozvijejici spolecnost

251 2¢ (tamtéz).
Svou firemni image spojuje S modernimi, technologicky vyspélymi a tspornymi vlaky a
inovativnim marketingovym pfistupem. Kromé vysokého standardu palubnich sluzeb se

firma zaméfuje také na moznosti navazné dopravy, spolupracuje proto napiiklad

22 ylakovy kilometr
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s autobusovym dopravcem FlixBus nebo se sluzbou na sdileni aut (angl. car sharing)
Uber ¢i s provozovatelem sluzby sdilenych kol (angl. bike sharing) Rekola. Diky spolu-
praci s partnerskymi spoleénostmi nyni firma LEO Express zajistuje spojeni z Ceské

republiky do Némecka, Polska, na Slovensko a na Ukrajinu. (LEO Express, 2016)

4.1.1 LEO Express

Ctvrtletnik LEO Express je ¢asopis stejnojmenného soukromého dopravee, ktery
pusobi V oblasti zelezni¢ni dopravy a pod obchodni znackou LEO Express Easy provo-
zuje rovnéz navazné autobusové spoje. Vydavatelstvi C.O.T. Media charakterizuje ob-
sah titulu takto: ,, Nadhled, vtip, zabavna fikce a boreni mytii o cestovani viakem jsou
hlavni linkou tematickych clankii, rozhovorii a fejetonii* (C.O.T. Media, 2016a).

4.1.1.1 Historie titulu

Titul zacal vychazet kratce poté, co spolecnost LEO Express zahdjila svoji ¢innost
— v zim¢ roku 2012. Od prvniho ¢isla ¢asopis piipravuje vydavatelstvi C.O.T. Media,
které je zaroven vydavatelem Casopisu pro déti Leopold, ale i palubniho magazinu le-
tecké spolecnosti Travel Service.
(LEO Express), na které si naplanujeme témata aktudlniho vydani. Poté ndsleduje re-
dakcni zpracovani. Vétsinu clanki zpracovavaji redaktori primo ve vydavatelstvi C.O.T.
Media. U odbornéjsich clankii spolupracujeme S externisty, kteri se V daném tématu
orientuji delsi dobu. Reportaze nam dodavaji cestovatelé, kteri dané destinace navstivi-
li. Nekteré clanky nam dodava i primo zadavatel (LEO EXxpress). Jedna se predevsim o
¢lanky z provozu nebo o provozu, kdy je potieba odbornd znalost. ** (Huba¢, 2016a)

Vydavatelstvi zajistuje veSkeré redakéni prace, grafické zpracovani, sazbu, pied-
tiskovou pfipravu, tisk i obchodni servis, véetné nabidky inzerce. Od zaloZeni ¢asopisu
byla jeho $éfredaktorkou Jana Hakenova, kterou od zimniho vydéani v roce 2013 vystii-
dal Marek Hubac. Za pomérné kratkou dobu vydavani Casopisu se zna¢né navysil roz-
sah titulu: prvni vydani mélo 36 stran, druhé 44 stran, Vv ndsledujicich vydanich se
rozsah ustalil na 68 stranach, v prib&éhu roku 2015 se navysil na 76 stran. Naopak rubri-

ky zustaly od pocatku vydavani casopisu stabilni, t¢méf beze zmény.
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4.1.1.2 Naklad a zptsob distribuce

Tisténa verze cCasopisu je Ctenaiim dostupna V kapsach sedadel vlaki LEO
Express, autobusit LEO Express Easy a také v prodejnich mistech jizdenek v Praze,
Ostrave, Olomouci, Karving, Preroveé a Starém Mésté. Naklad jednotlivych vydani ¢ini
20000 ks (C.O.T. Media, 2016a). Z vysledkt firemnich prizkumt (zohlednujicich
pocet piepravenych cestujicich) vyplyva (Hubac, 2016a), ze kazdé vydani casopisu LEO
Express ¢te v priméru 90 000 lidi. Pocet Ctenafii tudiz vice nez Ctyinasobné prevysuje
naklad Casopisu.

Cilovou skupinu lze podle Marka Hubace (2016a) rozd¢lit do ¢tyi skupin — mana-
zeti/podnikatelé cestujici tfidami Premium ¢i Business, zeny star§iho véku ptepravujici
se tfidami Premium nebo Business, mladi manzelé cestujici v tfidé Economy a mladi
lidé/studenti. Posledni zminéna cilova skupina je podle internich zdroji vydavatelstvi
nejpocetnéjsi.

Krom¢ tisténé verze existuje také elektronicka (tzv. online listovaci) forma ¢asopi-
su. VSechna archivni ¢isla jsou ke zhlédnuti na webovych strankdch vydavatelstvi

C.O.T. Media (www.cotmedia.cz) nebo na nékterych portalech elektronickych médii.

4.1.1.3 Jazykova aroven

Jazykovou uroven Casopisu LEO Express nelze uniformné klasifikovat jako nizkou
ani piili§ vysokou (ocekavanou zvlasté u odbornych ¢i védeckych praci). V textech
dominuje styl beletrizujici publicistiky, pro ktery je charakteristické obrazné li¢eni
udalosti. ,, Casto uzivd i humoru a davd najevo, Ze stoji nad uddlostmi “ (Bartosek, 1997,
s. 57). U obraznych a expresivnich vyrazi jsou uZivany spiSe ustalené (lexikalizované)
varianty, které lze vnimat jako klisé (srov. BartoSek, 1997), napiiklad jak zatocit se
stresem (1éto 2015, s. 35), festival ma na svém konté (s. 26). Patrné jsou ale i snahy o
originalni vyjadieni, napt. festival pro bahnomily (s. 31), které usti Vv nékterych
pfipadech do jazykovych hticek — ve fiktivnim rozhovoru s moderatorkou Oprah
Winfreyovou zni jeden z titulkl Opra(h)vdu zajimavé! (s. 10), dalSim piikladem je
spojeni Cisté nahodou o cistoté (s. 37).

Volba lexika neni piili§ vyhranéna, obecné inklinuje k hovorovosti az nespisov-
nosti, napt. kdo by si nezafantaziroval (s. 22). Vyrazngjsi chyby v interpunkci nebo

gramatické chyby €asopis neobsahuje.
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4.1.1.4 Graficka uprava

Casopis LEO Express ma atypicky format 145 x 245 mm. Obalka Gasopisu obsa-
huje barevnou celostrankovou fotografii nebo fotomontaz, zhruba Sestinu jeji plochy
zabira logo dopravce, které zastupuje logo Casopisu. Layout (neboli zplisob rozlozeni
grafickych a textovych prvkl) je témeét na kazdé tiskové strance odliSny, zaroven ale
vhodné typograficky feseny, proto neptisobi nepiehledné ani rusive, rozmanitost naopak
vV tomto piipad¢ spiSe vizualné stimuluje. V Casopise je hojné zastoupena obrazova
slozka, nejCastéji tvoiena fotografiemi, které jsou nejcastéji Cerpany z fotobanky
Thinkstock. Pravidelné se v ¢asopise také objevuji ilustrace Stdpana Lenka (rubrika
Zpoveéd, Povidka, Fejeton). Pozadi stranek rovnéz neni jednotné — jednobarevné stranky
jsou stfidany fotografiemi, obecné€ vSak ptevazuje bilé pozadi.

Text je lomen do dvou rozdilné Sirokych sloupcti a neni zarovnany do bloku. Pis-
mo uvniti ¢lankd ma v celém casopise jednotny font, odlisné jsou naopak titulky, které
se lisi barvou, velikosti i stylem (obrysové pismo). Barvy titulkd a mezititulkli jsou
zpravidla sjednoceny. Typickym zvyraziujicim prvkem na pocatku textu je grafické
odliSeni prvniho, respektive prvniho a druhého slova. Zajimavé grafické feseni je vole-
no u strany s Obsahem, které (v souladu s tematickym zaméfenim casopisu) dominuje
nacrt kolejnice.

Celkova typograficka uprava pasobi velmi moderné a také ucelené i1 piehledné.
Snadnou orientaci v textu umoznuji predev§im rtizné grafické prvky, napt. barevné odli-
Seni bloku textu, fez pisma (verzalky, tuéné pismo). Atypicky rozmér spolu s kvalitnim

papirem navic ptisobi luxusné¢.

4.1.1.5 Tematicka struktura

Obsah casopisu LEO Express je tvofen okruhem cestovatelskych témat, véetné
cestopistl, kulturnich, spolecenskych a sportovnich tipl, informaci o ¢eskych i exotic-
kych destinacich, zajimavosti z oblasti Zelezni¢ni dopravy, ale také informaci o doprav-
ci, jeho sluzbach, zaméstnancich, firemnich cilech apod. Zna¢nou ¢ast obsahu
predstavuji také reklamni sdéleni.

Cestovani ¢i turistice se vénuji zejména rubriky Exotika, Pfestup, ¢astecné také

rubrika Cestou necestou. Rubrika Ptestup predstavuje 24hodinnovy harmonogram ¢in-
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nosti ve vybraném &eském (napf. Praha, Pardubice, Cesky Krumlov) nebo zahrani¢nim
meésté (napt. Krakov, Presov), simulyjici tiSténého cestovatelského privodce.

Cestovani spojené s Zelezni¢ni dopravou V riznych svétovych destinacich piiblizu-
ji pravidelné rubriky Obzory nebo Exkurze. V nékterych piipadech se jedna o cestopis-
né zachyceni zazitkli z cest (napf. podzim 2014, s. 14; 1éto 2015, s. 14), vyjimkou ale
neni ani pouziti textd marketingovych agentur ¢i informacnich center (viz jaro 2015,
s. 56; podzim 2015, s. 52).

Kromé cestopisu patii K pravidelnym zanram rozhovor, povidka ¢i fejeton. Zpra-
vidla dvoustrankovy fiktivni rozhovor je fazen do rubriky Zpovéd’, kterd je urcena
k sebepropagaci spole¢nosti. Rozhovor vede vzdy vyznamna osobnost z historie ¢i sou-
Casnosti, ktera se dotazuje zaméstnanclii spolenosti LEO Express. Komunika¢nimi
partnery se napiiklad stali britsky Séfkuchai Jamie Oliver a vedouci cateringu Zdenka
Rygielova, némecka kanclétka Angela Merkel a strojviidkyné Helena Zaleska ¢i proslu-
14 americkd moderatorka Oprah Winfrey a feditel lidskych zdroji Martin Bures. I ptes
zjevny marketingovy zamér rozhovoru je jeho zpracovani a stylizace originalni a mnoh-
dy i komicka. V povidkach a fejetonech je zpracovavano téma cestovani vlakem. Auto-
ry zminénych zanrll jsou uznavani i zacinajici literdrni autofi — napf. spisovatelky
Tereza Bouckova, Irena Douskova, Katetina Tuckova ¢i spisovatel Marek Sindelka.

Pod riznymi ndzvy rubrik (Zakulisi, Ze Zivota LEO Express, Délat radost déla ra-
dost) jsou zvefejiovany informace o fungovani zelezni¢éniho dopravce LEO Express
prostiednictvim personalizovanych piibéhti jednotlivych zaméstnanci (napft. tiskova
mluvéi, vedouci kabiny, marketingovd manazerka). Technologickému vyvoji
Vv Zelezni€ni dopravé, kvalité sluzeb ¢i Zeleznicnim kuriozitim se vénuje rubrika
Koktejl.

Kazdé vydani casopisu rovnéz obsahuje nékolik stran o standardnim servisu do-
pravce (informace o poskytovanych sluzbach, vybaveni vlakili, vé€rnostnim programu,
jizdni fady aj.). Pravidelné je rovnéz zarazovana rubrika Tipy, V niZ jsou ¢tenaiim do-
porucovany razné kulturni akce — koncerty, vystavy, sportovni aktivity ¢i navstévy pa-
métihodnosti v destinacich, které dopravné obsluhuji vlaky LEO Express, zejména jde o
mésta Praha, Ostrava, Pardubice ¢i Olomouc. Od zimniho vydani 2015 tvoti ¢ast obsahu
také Ctenafi Casopisu — V rubrice ZOOM jsou pravidelné otiskovany jejich fotografie

zachycujici pasazéry pii cesté vlaky LEO Express nebo samostatné Zelezni¢ni soupravy.
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4.1.2 Leopold

Ilustrovany ¢asopis Leopold dopravce LEO Express je urceny pro détské cestujici,
,,ale zaroven i jejich rodicum, kteri détem predcitaji, ¢i S nimi interaguji vV hadankach a
Jjinych aktivitach* (C.0.T. Media, 2016b). Na trh vstoupilo periodikum 1. ¢ervna 2015,
Ctvrtletni periodicita vydavani je shodna s ¢asopisem LEO Express. Cilem Casopisu je
zaujmout a rozptylit déti po dobu stravenou ve vlaku nebo Vv autobuse. Zaroven ¢asopis
napliuje 1 informativni a persvazivni funkci firemniho ¢asopisu, kterym je vénovan pro-
stor v prvni ¢asti této prace.

Na ptipraveé Casopisu se od pocatku vydavani podili zejména externi spolupracov-
nici vydavatelstvi C.O.T. Media, jak uvadi vedouci projektu Marek Hubac: ,, Preci jen
se jedna o specificky casopis pro deti. Texty dodava externi redaktorka, ilustrace externi
ilustratorka, protoze ve vydavatelstvi interni ilustratorku nemame. Graficka vyroba

probiha v grafickém studiu naseho vydavatelstvi. “ (Huba¢, 2016a)

4.1.2.1 Naklad a zptsob distribuce

Distribuce Casopisu je cilend, stevardi ve vlacich LEO Express a v autobusovych
spojich LEO Express Easy rozdavaji kazdému ditéti na palubé ¢asopis i s pastelkami.
Nejedna se tudiz o pasivni distribuci, kterd je volena u ctvrtletniku LEO Express — lidé
si mohou Casopis vzit V kapse sedadla a ptecist si ho. Formou aktivni distribuce je zaru-
¢eno, Ze se titul skute¢né dostane ke vSem détem, popiipade K jejich rodi¢im.

Cilovou skupinou casopisu jsou déti ve v€ku 3—12 let. Nejvetsi zastoupeni ma
v priméru vékova kategorie 6-9 let (43 % cestujicich déti), druhou nejpocetnéjsi skupi-
nou déti jsou starsi Skolaci ve véku 10 —12 let (29 %), ktefi tvoii témér stejny podil ma-
Iych cestujicich jako déti v predskolnim véku v kategorii 3-5 let (28 %). M¢si¢né
ptrepravi vlaky LEO Express pfiblizné 5 000 déti, lze tedy odvodit, Ze Casopis si precte
nebo prohlidne minimalné 5000 déti mési¢nd. Udaje o podtu déti piepravovanych
v autobusech LEO Express Easy spole¢nost vetfejné neuvadi. Celkovy naklad jednotli-

vych vydani je 15 000 ks. (C.O.T. Media, 2016b)
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4.1.2.2 Jazykova aroven

Styl psani odpovida jednoduchym syntaktickym konstrukcim. Volba lexika i sty-
listika je ptizptisobena vékové kategorii cilové skupiny, odpovida také jednotlivym zan-
rim (pohddka, fikanka). Gramatické ani interpunk¢ni nedostatky V Casopise nebyly

odhaleny.

4.1.2.3 Graficka uprava

Ilustratorkou ¢asopisu Leopold je Helena Maiikova, externi spolupracovnice vy-
davatelstvi C.O.T. Media, které pfipravu titulu zajistuje. Jiz na titulni strané¢ se mali
¢tenafi seznamuji S ustiedni postavou kosa Leopolda, ktery je svymi komentafi provadi
celym ¢asopisem. Volba ilustrovaného privodce — ¢erného ptaka se zlutym zobakem —
evokuje barvy vlaku spolec¢nosti LEO Express, které jsou ¢erné se Zluto-zlatym oramo-
vanim ¢elni masky soupravy. Z marketingového hlediska Ize proto postavu kosa Leo-
polda interpretovat jako urcitého firemniho maskota, kterého si déti mohou asociovat
pfimo se znackou LEO Express, respektive S cestovanim ¢erno-zlatymi vlaky. Kos je
Vv Casopise charakterizovan pievdzné pozitivnimi vlastnostmi, je pfatelsky, ndpomocny,
zabavny, svym Ctenafim piinasi zajimavé informace a predevsim je vasnivy cestovatel.

Rozsah Casopisu je 16 stran o rozmérech 210 x 148 mm. Barevné ilustrace
Vv Casopise jednoznacné pievladaji nad textovou slozkou, lze proto fici, Ze jednotlivé
strany, v¢etné titulni, jsou uzpisobeny tomu, aby dokazaly upoutat i pozornost ,,necte-
naii“. K propojeni obrazové a textové slozky dochazi také na tirovni substituce — nahra-
zovani slov obrazky. Zvlastnim grafickym prvkem jsou repliky kosa Leopolda, které
jsou od okolniho textu odliSeny fezem pisma (verzalkami) a zaramovanim do tzv. ko-

miksové ,,bubliny*.

4.1.2.4 Tematicka struktura

V kazdém Ccisle Casopisu je Ustfedni téma (cestovani, Skola apod.), které rozviji
dalsi rubriky a tukoly. V ivodni Casti Casopisu je kratky komiks nazvany Leopoldovy
lapalie. K pravidelnym rubrikdm patfi vzdélavaci rubrika Leopold vi pro¢, v niz se déti
napiiklad dozvidaji o historii ceskych mést. Soucasti kazdého vydani je také dvoustran-

kova pohéadka (v rubrice Vlacek plny pohddek) z prostiedi Zeleznice, V niz vystupuje i
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postava kosa Leopolda. Cast slov je ve pohadce typicky nahrazena obrazky, které chy-
béjici slova zastupuji. Na pohadku navazuje rubrika Ciméarara s omalovankou. Dalsimi
,ukolovymi* rubrikami jsou V zrcadle, kde maji déti za ukol dokreslit ¢ast obrazku,
dale rubrika Kudytudy, Z kola ven nebo Pavu¢ina. Casopis obsahuje také kiiZzovku nebo
puvodni rymované fikanky.

Strukturu témat celkové hodnotim jako vhodné zvoleny kompromis ¢asopiseckého
obsahu pro predskolni a star$i déti (Ctenaie). Kromé persvazivniho potencialu — budo-
vani vztahu s budoucimi zakazniky — obsahuje Casopis také casti, které u déti posiluji
kognitivni vyspé€lost. Déti si trénuji fe¢, pamét, predstavivost, jemné motorické pohyby,

zdokonaluji se ve vnimani ¢asu a prostoru.

4.2 Ceské drahy, a. s.

Akciova spole¢nost Ceské drahy (CD) vznikla 1. ledna 2003 transformaci statniho
podniku Ceské drahy, diive Ceskoslovenské statni drahy. Etablovala se jako spole¢nost
poskytujici sluzby v osobni i nakladni dopravé a zajist'ujici provoz vétSiny zelezni¢nich
trati. Pfepravu cestujicich zajiSt'uji na regiondlnich, dalkovych i mezinarodnich tratich.
Organizaéné jsou Ceské drahy spolu se svymi dcefinymi spole¢nostmi za¢lenény do
Skupiny Ceské drahy. (Ceské drahy, 2016)

V oblasti osobni Zelezniéni dopravy jsou Ceské drahy s vice nez 170 000 000 pie-
pravenych cestujicich ro¢né€ na vnitrostatnich a mezinarodnich spojich nejvétsim tuzem-
skym dopravcem, ktery zamé&stnava pies 15 000 lidi, souhrnné ve Skupiné CD pak vice
nez 24 000 zaméstnanci (Statisticka ro¢enka Skupiny Ceské drahy, 2014).

S piichodem konkurenénich dopravet na &esky trh ztratily CD své monopolni po-
staveni, zintenzivnil se boj o zékazniky, a tudiz se zvysila i dulezitost marketingové
komunikace s cilem zvysit povédomi o znacce a podpotit prodej vlastnich produkti. Ke
komunikaci s vefejnosti Ceské drdhy vyuzivaji nejriiznéjsi nastroje, mezi néz se fadi
naptiklad reklamni kampan¢ v prostorach nadrazi a uvnitt vlakd, tiskové zpravy, webo-
vé stranky ¢i vlastni videokanal na Youtube.com®. Vyznamny podil v marketingové
komunikaci firmy tvofila v poslednich dvou dekadach rovnéz firemni periodika (Casopi-

sy, sborniky, bulletiny aj.).

% Videokanal redakce Ceskych drah je dostupny z www:
<https://www.youtube.com/user/zeleznicarCD/featured>.
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Od vzniku statni organizace Ceské drahy vroce 1994 se datuje také historie
vydavani dvou periodik, ktera reprezentuji znatku Ceské drahy dodnes — Zeleznicdi a
celostatni podnikové noviny (o rozsahu osmi nebo Sestnacti stran S obcasnymi
ptilohami) od ledna 1994. Jeho redakce vznikla slou¢enim tii oblastnich Casopisi
(Prazsky Zeleznicar, Moravskoslezsky Zeleznicar a Zeleznicar) vydavanych v Praze,
Olomouci a VPIzni (Stecha, 2008). V soucasnosti vychazi titul, ,ureny pro
zaméstnance holdingu CD, a. s., odbornou vefejnost a Zelezniéni fandy* jako
Strnactidenik s aktualnimi informacemi o &innosti Skupiny Ceské drahy a &aste¢nd i 0
déni na tuzemské zeleznici.

O né&kolik mésici mlad§im médiem je magazin CD pro vds, jemuz se podrobngji
vénuji Vv nasledujici podkapitole. Od prosince 1993 vydavaly Ceské drahy zpravodaj
Jedeme!, ktery slouzil k informovani uvnité podniku, ke komunikaci vedeni spole¢nosti
se spolupracovniky. Po dvou letech fungovani v§ak méesi¢nik skoncil (Schreier, 2008).

Od roku 1995 piibyl do nabidky tiskovin Ceskych drah také Védeckotechnicky

sbornik CD, vV némz jsou soustfedény odborné prace zaméfené na oblasti fizeni, ekono-
miky a ekologie v zelezni¢ni dopravé. Sbornik vychazi v elektronické verzi dvakrat
rocné.
(EuroCity, InterCity, SuperCity Pendolino, Express) bylo mezi roky 2007 a 2009 zdar-
ma distribuovano ,,palubni revue MOTION, které vychazelo v dvojjazy¢né, cCesko-
anglické, mutaci. Na jeho vydavani se podilelo vydavatelstvi Grand Princ, které zaroven
pro Ceské drahy zajistovalo obsah ¢asopisti Grand Expres a Grand Pendolino.

Zlomovym obdobim ve vydavani firemnich asopisii Ceskych drah byl pocatek
roku 2010, kdy v souvislosti se snizenim nakladii na marketing pfestaly vychazet nékte-
ré dosavadni tituly. Kvili aspornym opatienim zaniknul naptiklad magazin MOTION,
kulinaisky Casopis Recepty z kupé, ktery byl piilohou Casopisit Recepty prima napadi,
Grand Turistika a Grand Zdravi a krasa. Zastaveno bylo také vydavani ptiloh ¢asopisu
Grand Expres — CD pro vas a Specidl Cargo. Omezeni vydavani ¢asopisti se naopak
nedotklo titulu orientovaného na malé cestovatele Miij viacek.

Do portfolia tisténych periodik Skupiny Ceské drahy se fadi také tituly dcefiné
spolecnosti CD Cargo, a. s., mezi které patii Gtvrtletnik Cargo Bulletin, orientovany
spise na odbornou vetejnost nebo jiz zaniklé Cargo Motion nebo Specidal Cargo, urcené

laické vetejnosti, které vychazelo jako ptiloha ¢asopisu Grand Expres.
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4.2.1 CD pro vas

Mési¢énik CD pro vds spodtitulem ,reklamni magazin Ceskych drah“ je
V soucasnosti pro zelezni¢niho dopravce hlavni platformou pro komunikaci se zédkazni-
Ky. Byvaly generalni feditel Ceskych drah Petr Zaluda v prvnim ¢&isle nové vychazejici-
ho mési¢niku CD pro vds (2010, roé. 1, &. 1) uvedl, Ze cilem periodika je poskytnout
zékazniklim zabavny, informacni a lifestylovy obsah, zaroven také magazin oznacil za
marketingovy nastroj, ktery obsahuje obchodni nabidky firmy a také informace o0 moz-
nostech cestovani s Ceskymi drahami.

Casopis ziskal v minulosti dvakrat ocenéni Firemni médium roku (2012 a 2014),
udélované profesnim sdruzenim Komora Public Relations. V roce 2014 rovnéz ziskal

ocenéni Top Rated v soutézi Zlaty Stiednik. (Ston, 2016)

4.2.1.1 Historie titulu

Tradice vydavani ,,magazinu pro cestujici vefejnost“® sahd do kvétna 1994. Titul
v té dobé nesl nazev CD pro Vis (s velkym pismenem u osobniho zajmena). Koncept
nového magazinu véetné marketingového zadméru piedstavil v editorialu prvniho Cisla
tehdejsi generalni feditel CD Emanuel Sip: ,,Jeho prostiednictvim chceme sdélovat no-
vinky, informovat, bavit a rozptylovat ctenare, naslouchat jejich hlasiim a tim vyrazné
posilit komunikaci s cestujici verejnosti... “ (1994, ro¢. 1, €. 1).

Format, periodicita i zplisob vydavani magazinu se v priib&hu let liSily. Prvni ¢tyfi
roky vychazel CD pro Vis V rozsahu 32 stran ve zmenseném formatu 200 x 250 mm, od
patého ro¢niku dochéazelo postupné ke grafickym tGpravam, véetné zmény loga, zvétSeni
formatu na 211 x 296 mm, a také zménam V obsahové struktute. Byla ustalena koncepce
magazinu, ustalily se pravidelné rubriky a do roku 2005 byl také jednotny rozsah 40
stran (Schreier, 2008).

Od svého zaloZeni do roku 2005 vychazel magazin jako samostatny neprodejny
¢tvrtletnik, v nasledujicich témét péti letech tvoril kazdy mésic ,,dvojmagazin® s titulem
Grand Expres. Magaziny se poprvé objevily spolecné Vv distribuci v prosinci 2005. Na
tvorbé Sestatiicetistrankového spolecenského magazinu Grand Expres, pfinasejiciho

reportaze, rozhovory a zajimavosti z oblasti moderniho Zivota, se podilelo vydavatelstvi

2 Naposledy pouzil &tvrtletnik CD pro Vis podtitul ,Magazin pro cestujici vefejnost* v &isle 4, roéniku
1998.
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Grand Princ. Vydavatelem S$estnictistrankového magazinu CD pro Vs, ktery kromé
informaci z oblasti Zelezni¢ni dopravy nabizel ¢tenaiim i spolecenska témata (moderni
zivot, finance), rozhovory, reportaZe nebo napiiklad cestopisné serialy, byly Ceské
drahy, a. s., konkrétné tehdejsi redakce tydeniku Zeleznicar.

., Od ctvrtého cisla rocniku 2006 (Dvojmagazinu Grand Expres-CD pro Vés —
pozn. autorky) byly do kazdého vydani vkladany zviastni tematické prilohy (ta prvni
mapovala historii mezistatni kolejove dopravy). Pocinaje cislem Sest stejného rocniku,
se obsah dvojmagazinu obohatil i o volné vioZeny plakat... “ (Schreier, 2008).

Pielomova zména celkové koncepce magazinu CD pro vds nastala v roce 2010,
kdy se zdsadné proménil celkovy format periodika a zacal vychazet jako samostatny
meésicnik. V souvislosti se zménami piestaly vychdzet mésicni tematické i specialni pti-
lohy. Zelezniéni dopravce Vv té dobé také ukonéil spolupraci s vydavatelstvim Grand
Princ, zasadné zredukoval pocet vydavanych tiskovin a rozhodl se pfesunout vétsi zod-
povédnost za obsah vydavanych periodik redakci CD, kterou v té dobé ¥idila $éfredak-
torka Sandra Chvojkova. (Schreier, 2008)

Nova modernizovand lifestylova forma magazinu se podle souc¢asného $éfredakto-
ra listu Zdenka Stona (2016) ustalovala ptiblizné tii roky. V tomto obdobi podle néj
redakce ziskala nové kvalitni autory a docilila vyssi tirovné zvetejilovanych text. M¢-
si¢nik rovnéz Vv této dob& postupné navysil pocet rubrik i celkovy rozsah, z 56 stran na

64 stran v jednom vydani.

4.2.1.2 Naklad a zpisob distribuce

Sou¢asny naklad reklamniho magazinu, ovéfeny ABC CR (Kancelati ovéfovani
nakladu tisku), ¢ini mésicné 131 500 kusti. Do poloviny roku 2015 dosahoval tistény
naklad 130 000 kust, z divodu distribuce magazinu do no¢nich spojl byl v§ak navysen.
Ani soucasny naklad, ve srovnani S ostatnimi palubnimi ¢asopisy nejvyssi, v§ak podle
informaci spole¢nosti nepokryva celkovou poptavku. Firma proto zavedla moznost
pfedplatného, zajemci si tak mohou Casopis objednat za cenu balného a poStovného.
(Ston, 2016)

Mésicnik CD pro vis je zdarma distribuovan po celé Ceské republice ve special-
nich stojanech na vice neZ 300 nadrazich, kde dopravce Ceské drahy operuje, a ve vy-

branych vlacich vyssi kvality (véetné spoji SC Pendolino, InterCity, EuroCity),
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zahrnujicich az 150 spojii denné. V budoucnosti by distribuce magazinu méla byt rozsi-
fena i do ptiméstskych vlaki v okoli Prahy, Brna a Ostravy. (Ston, 2016)

Ctenost jednotlivych vydani zpravidla pfesahuje 1 000 000 obyvatel. Podle vy-
sledktt vyzkumu agentury GfK, uskute¢néného v fijnu 2014, ptrecte jeden vytisk maga-
zinu CD pro vds v praméru 10 &tenafd. Kromé tisténé verze je magazin dostupny také
Vv elektronické podobé na oficialnich webovych strankach periodika (www.cdprovas.cz).
Aktualni vytisk magazinu je vSak v online verzi zvetejiiovan kvili piedplatitelim zpra-

vidla s mé&si¢nim zpozdénim.

4.2.1.3 Jazykova uroven

Pestrosti tematického zaméfeni magazinu odpovida také pestrost jazykova. Velmi
formalni az odborné jsou né&které ¢lanky o Zelezni¢ni dopravé. Pro rubriku Cestovani po
krajich CR je pfizna¢na faktografiénost, tudiz uréita strohost vyjadfovani — nap. ,, Meés-
tem Litovli protéka reka Morava a jedno z jejich ramen — Neciz — vede primo pod na-
méstim a radnicni vézi. (...) Hlavni program plny hudebnich a tanecnich vystoupeni
probihd na nameésti Premysla Otakara, které bylo na prelomu loniského roku revitalizo-
vdno.“ (2015, €. 6, s. 24) Kontrastné naopak vyznivaji blogy nebo rubrika pro (starsi)
déti, ve kterych jsou pouzivany nespisovné tvary, slangové, expresivni vyrazy — ,, ...kdyz
zjistite, zZe tady ma vystupovat vas neoblibenéjsi zpevak a néjaky pipiny staci vyprodat
stad'dk driv, nez dojdete K pokladne.” (2015, €. 6, s. 38). Celkové hodnotim magazin

jako ctivy, stylistika textil 1 jazykova uroven je standardni, bez vétSich nedostatk.

4.2.1.4 Graficka aprava

Obalky jednotlivych vydéani jsou shodné graficky zpracovany. Kromé vyrazné
modrého loga CD dominuje obalce znama tvai celebrity. Z tohoto pohledu se magazin
nejvice piiblizuje podobé lifestylovych magazind, pro néz jsou tvare celebrit na obal-
kach Casopisu typicke.

Zajimav¢ graficky feSeny je také prehled obsahu, ktery kromé struénych popiska
obsahuje také barevné fotografie. Typograficka uprava magazinu neni jednotna, naopak

je vyuZzivano mnozstvi zvyraziujicich grafickych prvka.
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4.2.1.5 Tematicka struktura

Tematickou strukturou se magazin CD pro vds (ve srovnani S ostatnimi analyzo-
vanymi periodiky) nejvice podoba tradi¢nim lifestylovym cCasopisim, které kopiruji
z4jmy Ctenaru a poskytuji jim zabavu 1 informace. Tento aspekt mtize byt interpretovan
jako jedna z moznych pfi¢in vysoké oblibenosti ¢asopisu. Z prizkumu agentury GfK,
uskutecnéného Vv fijnu 2014, vyplynulo, ze ¢tenafi z obsahu Casopisu nejvice preferuji
rubriku Rozhovor, Cestovani po krajich CR a Cestopis. V dotazovani zaroveii 88 %
¢tenaia odpovédélo, ze magazin podle nich poskytuje divéryhodné informace. Potvrzu-
je se tak, ze redak¢ni obsah (nebo obsah, ktery vzbuzuje dojem redakéniho) dodava re-
klamnim ¢asopistim obraz objektivity a diveéryhodnosti (Dyson, 2007).

Lifestylovému formatu odpovidaji jiz zminéné tii rubriky — rozhovor s vetejné
znamou osobnosti z titulni strany magazinu (napf. zpévak Richard Krajco, rezisérka
Helena Trestikova, rybat Vagner), tipy na vylety v Ceské republice a zapisky ze zahra-
ni¢nich cest. Dale také pravidelnd rubrika Retro, vzdy zaméfena na konkrétni téma
(napt. tramping, zahradkateni, v sedle bicyklu). Spoluautory této rubriky jsou sami ¢te-
nafi, ktefi k tématu piispivaji svymi fotografiemi i ptibéhy. Pravidelna kulturni rubrika
nabizi recenze hudebnich, filmovych nebo kniznich dél, tipy na vystavy, koncerty, fes-
tivaly apod. Pravideln¢ je v magazinu také rubrika o gastronomii nebo rubrika vénovana
zabave (soutéze, kiizovka, blog aj.).

Dokladem toho, ze obsah magazinu cili na §iroké publikum, jsou i dv¢ ilustrované
rubriky vénované détem — pro mensi déti je urcend pohadka z prostiedi Zeleznice, pro
starSi rubrika Brothers & Sisters.

Uvodni strany jsou vénovany propagaci akci a sluzeb Ceskych drah, které jsou da-
le rozvinuty v rubrice CD priivodce. V ni mohou &tenafi nalézt rozhovory se zamést-
nanci a manazery, informace o chystanych kulturnich a sportovnich akcich, na kterych
se CD podileji, dale informace 0 vylukach, nabizenych sluzbach, nebo naptiklad tipy na
mista, ktera obsluhuji vlaky Ceskych drah. Tématu Zelezniéni pepravy, jeji soudasnosti

i historii, se vénuje rubrika Zeleznice.

4.2.2 Mij vlacek

llustrovany &asopis Miij vidcek je soudasti Junior programu Ceskych drah, ktery se

zamé&fuje na komunikaci s détskymi cestujicimi, konkrétné na propagaci znacky a budo-
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vani neformalniho vztahu s détmi, ktefi jsou budoucimi potencialnimi klienty. Do konce
roku 2015 &asopis pro Ceské dréahy externd vydavala spole¢nost We Make Media, za-
méfena na PR a marketing, v sou¢asnosti se v8ak o vydavani titulu stara p¥imo speciali-

zované odd¢leni Zelezni¢niho dopravce.

4.2.2.1 Historie titulu

Do portfolia firemnich periodik Ceskych drah ptibyl asopis Miij vidcek v roce
2008. Prvni cisla ¢asopisu vySla v nakladu 30 000 ks, od fijna 2008 v nakladu 50 000
ks, postupné se celkovy pocet vytiska ustalil na po¢tu 40 000 Ks.

Do roku 2009 vychazel casopis dvanactkrat rocné, o rok pozdéji vyslo pouze jede-
nact vydani a od roku 2011 vychazi desetkrat ro¢né (s letnimi dvoj¢isly Cerven/Cervenec
a srpen/zari).

V minulosti ¢asopis ziskal nékolik ocenéni Vv soutézi Zlaty sttednik — dvakrat po
sob¢ (r. 2010, 2011) se ¢asopis umistil na tfetim misté v kategorii nejlepsi Casopis pro

zakazniky (B2C), v roce 2012 ziskat ocenéni Top Rated.

4.2.2.2 Naklad a zpusob distribuce

Soucasny naklad mésiéniku Miij vidcek, ovéteny ABC CR (Kancelaii ovéfovani
nakladu tisku), je 40 000 vytiskt. Celostatni vydani ¢asopisu je distribuovano Vv siti
Ceskych drah, ve vybranych vefejnych knihovnach, zakladnich §kolach, détskych cen-
trech a nemocnicich. Zajemci si mohou titul také predplatit (podobné jako casopis CD

po vas). Cilovou skupinou ¢asopisu jsou déti ve véku od 7 do 12 let.

4.2.2.3 Jazykova uroven

Na tvorbé redakénich textl spolupracuje spolenost Ceské drahy s vydavatelstvim
Propolis. Styl psani texti je vétSinou neformalni. V Gvodnicich napiiklad zdravi slon
Elfik své &tenafe oslovenim ,, 4h6j holky a kluci!“, v oddilu Skola nejen pro déti je z4-
veérecné pouceni vzdy uvozovano vétou ,, Zapiste si za usi“. VEétSinou jsou vyuzivany
srozumitelné vyrazy, v piipadé odbornéjsiho nazvu jsou doplnény vysvétlenim (napf.
zvldstni zasobovaci viiz na uhli a vodu, tendr se mu rika).

Obecné lze fici, ze jazykova stranka odpovida véku cilové skupiny, tedy détem

z prvniho stupné zakladni Skoly. Objevuji se ale také vyjimky, nékteré texty jsou obsa-
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hove i jazykove slozitéjsi, a tudiz pro 7leté nebo 8leté¢ déti nevhodné, piikladem je text
v rubrice Zajimavé osobnosti (2015, €. 6, s. 11): ,, Armstrong po dvou letech opustil
NASA a stal se univerzitnim profesorem leteckého inzenyrstvi na univerzité v Cincinnati.
Poté se stal reditelem spolecnosti, ktera vyrabéla letecke komponenty, a clenem mnoha
spravnich rad riznych firem..."

Humorného ¢i komického vyznéni textii je docileno porusovani standardniho gra-
fického kédu (viz Cmejrkova, 1995), napiiklad zam&mym komoleni slov: ,, VYSADTE
mé do vézeni, VRZNETE mé do RALAZE, budu sedét, az ZCERVENAM.* (s. 7) nebo
slovnimi hti¢kami: ,, To se neda snist, zavarime to.* — ,,Jasné, ja to zaviu hned do skle-
pa.“(s. 13)

Celkové lze jazykovou uroven shrnout jako nadstandardni. V textech jsou hojné
vyuzivany synonyma, metafory, frazémy, v roviné stylistické a pravopisné jsem neshle-

dala zadné vétsi nedostatky.

4.2.2.4 Graficka aprava

Zpracovani ¢asopisu je graficky velmi pestré, dominuji mu origindlni ilustrace Pet-
ra Palmy, ktery je také autorem dvou privodcl Casopisem — modrého slona Elfika a
pejska Cendy. Titulni strana &tenafe zaujme barevnou pestrosti a veselymi ilustracemi,
s celkovym estetickym vyznénim koresponduje také logo Casopisu. Naopak zamérné
graficky odlisen je slogan ,,Ceské drahy détem®, ktery tvoii jakysi podtitul ¢asopisu. Do
roku 2014 obsahovala titulni strana také obrazkovy odkaz na obsah vydani.

Vnitini strany ¢asopisu jsou rovnéz bohat¢ ilustrovany, méni se barvy 1 vzory po-
zadi stranek (napf. pozadi oddilu Skola nejen pro déti tvoii loga CD) i grafické ramova-
ni. Kromé barevnych ilustraci tvoii obrazovou sloZku casopisu také kresby od ctenaid a
fotografie.

Témeét na kazdé strance se vyskytuje postava Elfika, ktery v nékterych ptipadech
komentuje obsah ¢lanku, jeho repliky jsou od okolniho textu graficky odliseny, zaramo-
vanim i typem pisma. Velikost, styl i barva pisma je velmi nejednotna (stfidaji se vari-
anty psaciho, tiskaciho, obrysového, tu¢ného pisma, verzalky apod.), coz jesté vice
akcentuje celkovou pestrost obsahu. Sjednoceny font pisma mivaji texty pouze v ramci
jedné rubriky, ale ani to neni pravidlem. DalS§imi pouZitymi grafickymi prvky jsou na-

ptiklad rozdilné lomeni sloupct, ,,Sikmy* tisk nebo barevné zvyraznovani bloku textu.
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4.2.2.5 Tematicka struktura

Casopis Miij vidcek seznamuje détské tenafe S prostiedim Zeleznice, zabavnou
formou se snazi ptiblizit naptiklad zasady bezpecnosti, historii Zelezni¢ni pfepravy, po-
ucuje také o spravném chovani ve vlaku, o zpiisobech vyhledavani spoji na internetu a
predeviim také nabizi tipy na vylety s Ceskymi drahami. Kromé& zabavy a praktickych
rad Casopis obsahuje také vzdélavaci, poucnou slozku.

V tvodu Sestnactistrankového Casopisu jsou otistény obrazky vlaki nebo slona El-
fika, které malovali détsti Ctenafi. Pravidelnou soucésti Casopisu je také pohadka
z prostiedi zeleznice (Elfikovy pohadky) nebo rubrika Elfikovy tkoly, ktera obsahuje
soutéz a interaktivni tkoly, napiiklad hadanky, omalovanky, vystfihovanky, kiizovky,
ale také védomostni tilohy. Sou&asti rubriky je také oddil Skola nejen pro déti, ktery
formou kratkého piib&hu déti vzdélava v riznych situacich, se kterymi se ve vlaku nebo
na nadrazich mohou setkat, na konci je vzdy graficky zvyraznéno ponauceni.

Soucasti kazdého ¢isla je také kresleny komiks se slonem Elfikem a (od podzimu
roku 2014) také s jeho kamaradem pejskem Cendou, ve kterém se piekryva funkce za-
bavy s ponaué¢enim anebo vzdélavanim. V zavéru ¢asopisu se pravidelné objevuje oddil
s anekdotami (Sméjeme se S Elfikem).

Pravideln¢ je zafazovana také vzdélavaci rubrika, ktera je vzdy vénovana jednomu
tématu. Do roku 2010 se vénovala cestovani (Elfik svétoslapkem), nasledujici dva roky
historii (Cestovatel casem) a od roku 2013 je v€novana vyznamnym ¢eskym i zahranic-
nim osobnostem z historie. Od roku 2015 obsahuje ¢asopis novou rubriku Elfikovo
okénko, kterou pfipravuje redakce Pravého domaciho ¢asopisu. Kromé¢ citatd, pranostik
¢i ptislovi obsahuje rubrika napfiklad i navody na tvirci ¢innosti nebo hry. Ve vybra-
nych &islech ¢asopisu je také oddil s vyukou angli¢tiny.

Samostatnou rubriku tvoii také pozvanky na akce Ceskych drah a tipy na vylety
vlakem. Podobné jako u ¢asopisu Leopold je i zde hlavnim , komunika¢nim kanalem*
mezi dopravcem a détskymi Ctenafi ilustrovany pravodce, vV tomto piipadé modry slon
Elfik, ktery détem li¢i Zeleznici jako pfijemné a zajimavé prostfedi plné zabavy a ne-
vSednich zazitkl. Kromé toho zve malé cestujici také na rizné akce pofadané nebo spo-
lupotadané skupinou CD. Postava Elfika spolu s vybranymi rubrikami podporuje
zakladni cil ¢asopisu, kterym je budovani pozitivniho vztahu k Zelezni¢ni doprave, re-

spektive ke zna¢ce Ceské drahy.
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4.3 STUDENT AGENCY, k. s.

Soukromou spole¢nost Student Agency zalozil v roce 1996 Roman Jancura, ktery
je dosavadnim majitelem spole¢nosti. Plivodnim zaméfenim firmy bylo zprostfedkova-
vani zahranicnich au pair pobytl pro ¢eské studenty, v prubéhu let do portfolia sluzeb
pfibyl mimo jiné prodej letenek, z4jezdi a dopravni sluzby. V soucasnosti je spolecnost
STUDENT AGENCY nejvétsi agenturou pro prodej jazykovych a pracovnich pobytl
v Ceské republice. (RegioJet, 2016)

Vnitrostatni autobusovéa a mezindrodni doprava byla od pocatku provozovana pod
obchodni znackou STUDENT AGENCY, zatimco vlakové spoje pod marketingovym
nazvem dcefiné spoleCnosti RegioJet. Od jara 2016 vSak firma sjednotila obchodni
znacku pro oba zpusoby dopravy pod logo RegioJet. Nazev spolecnosti, stejné jako
znacka pro dalsi aktivity firmy (mj. prodej letenek, studijnich a pracovnich pobyti, tzv.
eurovikendll) zustava zachovan pod stavajicim nazvem STUDENT AGENCY, k. s.
(Student Agency, 2016)

Historie autobusovych linek STUDENT AGENCY (respektive RegioJet) se poji
s rokem 2004, kdy zluté autobusy zahdjily provoz na prvni pravidelné lince Praha —
Brno. V soucasnosti spolecnost provozuje 210 zlutych autobusii, které spojuji Prahu
s desitkami mést v Cesku, mezinarodni linky zajistuji spojeni s celkem 14 evropskymi
zemémi (mj. s Némeckem, Rakouskem, Slovenskem, Mad’arskem nebo Italii). V roce
2009 ziskala spolecnost licenci na provoz Zeleznicni dopravy. Pravidelnou osobni Ze-
lezni¢ni dopravu firma provozuje od roku 2011, kdy byl zahdjen provoz na trase Praha —
Ostrava — Zilina — Kosice. (RegioJet, 2016)

Hlavni filozofii firmy je ,,poskytovéani nejlepSich sluzeb za skvélé ceny*, zaroven

firma klade daraz na technologickou modernost vSechno vozi, Spojovanou

vvvvvvvv

4.3.1 Zluty

Mésiénik Zluty p¥ipravuje interni tym spoleénosti STUDENT AGENCY, na jeho
obsahu se podileji ale také ¢tenafi, ktefi pfispivaji reportaZzemi nebo fotografiemi z cest,
nejlepsi snimky byvaji otisknuty jako ustiedni fotografie k tématu mésice. Casopis je

vydavén ve dvou jazykovych verzich — ¢eské a slovenské.
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4.3.1.1 Historie titulu

Casopis Zluty vznikl v roce 2004, od té doby vychézi nepfetrzité kazdy mésic. Je-
ho rozsah, obsah 1 vizualni zpracovani se V minulosti ménily. V soucasnosti maji jednot-
liva vydani rozsah 80 stran. Posledni velka graficka prava Casopisu se uskutec¢nila
v roce 2014 (viz 4.3.1.4 Graficka tprava). Hlavnim tematickych zaméfenim Casopisu
zustava cestovani, lifestylova témata a informace o novych i stavajicich sluzbach spo-
le¢nosti.

Od pocatku casopis vydava spolecnost STUDENT AGENCY, ktera na tvorb¢ ¢a-
sopisu spolupracuje mimo jiné s ¢eskymi a slovenskymi fejetonisty nebo blogery. (Sta-

vova, 2016)

4.3.1.2 Naklad a zpusob distribuce

Casopis Zluty je zdarma distribuovan ve viech autobusech a vlacich RegioJet a ta-
ké na vech poboc¢kach spole¢nosti STUDENT AGENCY po celé Ceské a Slovenské
republice. Casopis je také dostupny v online verzi na webovych strankach spole&nosti.
Naklad ¢asopisu se kazdy mésic 1isi v zavislosti na délce mésice, po¢tu novych linek a
oc¢ekavanému nariistu cestujicich, ktery se v ptipadé vlakli RegioJet pohybuje na tirovni
desitek procent. Mé&si¢ni néklad ¢asopisu od roku 2015 pramérné presahuje 70 000 vy-
tiskii v Ceské republice a na Slovensku. Ro¢né vlaky a autobusy RegioJet prepravi
V praméru 10-15 miliont klient a vétSina z nich je podle prizkumt spoleénosti (pravi-

delnym nebo piileZitostnym) &tenaiem Gasopisu Zluty. (Stavova, 2016)

4.3.1.3 Jazykova uroven

Obecné Ize fici, Ze pro obsah ¢asopisu Zluty je typické spise neformalni vyjadio-
vani. Tento komunikaéni styl je pfizna¢ny pro uvodniky majitele Radima JanCury —
., Pres léto si vydeélate a V zimé to pak roztocite — napriklad s poradnou exotikou ¢i lyzo-
vackou. “ (s. 2015, ¢. 7, s. 1) i redak¢né zpracované texty.

Jiz bylo zminéno, Ze obsah Casopisu tvori ¢astecné také Ctenafi. Kvalita jejich pi-
semného projevu se vSak prekvapivé vyrazné nelisi od textl vytvoienych ,,profesiondly*

(novinafi, blogery, spisovateli).
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Titulky jsou vétSinou kratké a uderné (pt., Narodni sport, 5 164 schodd pro nevi-
domé, Zivot ve vertikale aj.), jazykova Girovei texti je standardni, vétné konstrukce jsou

spise jednodussi, ¢etné je naopak vyuzivani obraznych pojmenovani nebo synonym.

4.3.1.4 Graficka aprava

Casopis Zluty vychazi ve standardizovaném formatu A5. V priib&hu roku 2014 se
vyrazn¢ zménilo jeho grafické zpracovani. Nové je v Casopise vice prostorové oddélo-
vana obrazova slozka od textové, fotografie maji pouze obdélnikovy format. Pozadi

stran s redakénim obsahem je nové vyhradné bilé, kromé celostrankovych fotografii.

vvvvvv

vvvvvv

V soucasnosti V asopise prevladd patkové pismo (ackoli druh i fez pisma je
Vv ¢asopise nejednotny), naopak ubylo barevné zvyraziiovani blokt textu. K ozvlastnéni
textu prispiva také hojné uzivani smajlikti (emotikon, ©). Text je typicky oddélovan
tuéné zvyraznénymi mezititulky a je lomen do dvou sloupcii, které jsou od sebe oddéle-
ny sttedovou ¢arou.

Jednotlivé tematické oddily jsou od sebe (od kvétna 2015) oddéleny — na zacatku
kazdého oddilu je celostrankova fotografie s vybérem z obsahu oddilu. Graficky jsou
vSak vSechny oddily jednotné. V tivodni ¢asti Casopisu je vZdy dvoustrankova fotografie
odkazujici k hlavnimu tématu mésice, se kterym koresponduje také obrazek na titulni
stran€.

Celkovou typografickou upravu ¢asopisu lze hodnotit jako velmi stfidmou, jedno-
duchou, ale zaroven pifehlednou. Snadnou orientaci V textu umoziuje zejména zietelné
rozdéleni do jednotlivych tematickych oddilti. VyvazZeny je podle mého nazoru také
pom¢ér obrazové a textové slozky. Zaroven je ale také nutné zminit velmi Spatnou kvali-

tu tisku fotografii, ktera se negativné promita do celkového dojmu z ¢asopisu.

4.3.1.5 Tematicka struktura

Casopis je tematicky rozdélen do tif hlavnich ¢asti — Cestovani, Lifestyle a Ze Zi-
vota STUDENT AGENCY. Kazdému vydani ¢asopisu navic dominuje téma mésice
(napt. vasen ke sportu; rychla kola; chemie lasky; jsme to, co jime). Zavér ¢asopisu je

tradi¢né vénovan informaénimu servisu (jizdnim fadtm, ceniku sluzeb, informacim o
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novych produktech apod.). V jednotlivych oddilech jsou také zvetejnény nejriznéjsi
soutéze.

V oddilu cestovani jsou pravideln¢ zatazovany rubriky Cestospisy Petra Horkého
(v roce 2014 pod nazvem Na cestach s Petrem Horkym), Zapisnik zahrani¢nich zpravo-
daji, ve kterém jsou otistény plivodné rozhlasové piispévky zahrani¢nich zpravodajii
Ceského rozhlasu, dale rubrika Po vlastni ose, kterou tvoii reportaze z cest zaslané ¢te-
nari, a také dvé komercni rubriky — Pod lupou a Letenky (Let'te S nami). V obou zming¢-
nych rubrikach je cestovani spojeno se reklamou na sluzby spole¢nosti — prodej letenek,
zahrani¢nich z4jezdu a studijnich pobyta.

Oddil Lifestyle tvoii ¢lanky o kulturnim déni, rozhovory se zndmymi ¢i méné
znamymi osobnostmi, reportaze, fejetony, recepty. Pravidelnymi rubrikami jsou napii-
klad rubrika Adrenalin, kterd se poji se sportovni tématikou, rubrika Na vlastni kazi,
V niz jsou zpracovavana ne zcela tradi¢ni témata — napf. frutaridnstvi, arteterapie, afric-
ky taneéni styl apod. V rubrice Interview se objevuji rozhovory s ¢eskymi a slovensky-
mi celebritami, (napf. dramatik a scénarista Zden€k Svérak, herecka Tatiana Pauhofova,
zpévak Richard Krajco) ale také se zajimavymi lidmi, ktefi riznymi zpisoby pomahaji
druhym nebo vynikaji v néjakém oboru.

Casopis zarovei &tenaiim poodhaluje déni ve skupiné STUDENT AGENCY, pro-
stfednictvim ¢lankd o novych spojich ¢i sluzbach, v reportazich o firemnich projektem,
ale také vrozhovorech se zaméstnanci nebo V pravidelné rubrice Zaméstnancem
STUDENT AGENCY. Blogerka Barbora Janeckova Vv ni v kazdy mésic ptedstavuje
konkrétni pracovni pozici ve skupiné STUDENT AGENCY, kterou si na jeden den sa-
ma vyzkousela. Autoriny komentate charakterizuje nadhled a vtip.

Soucasti Casopisu je také oddil v€novany détem, konkrétn€ vyuce anglictiny (En-
glish is fun), jedna stranka je urCena pro sdéleni neziskovych organizaci — spolecnost
STUDENT AGENCY ji poskytuje bezplatné.

4.4 Ceské aerolinie, a. s.

Letecky dopravce Ceské aerolinie (CSA) vznikl 6. fijna 1923 jako spoleénost Ces-
koslovenské statni aerolinie. V tomtéz mésici se uskutecnil prvni dopravni let z Prahy
do Bratislavy. O tfi roky pozdgji se CSA staly ¢lenem Mezinarodniho sdruzeni letec-
kych dopravet (IATA). Od po¢atku 30. let CSA vypravily prvni letadla do zahraniéi,
konkrétn¢ do Zéhtebu, Dubrovniku, Bukuresti a Moskvy. V disledku okupace Cesko-
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slovenska v bfeznu 1939 aerolinie na Cas zanikly, jejich provoz byl obnoven az po
skonceni 2. svétové valky, v zafi 1945. V Cervenci 1989 byl na zakladé rozhodnuti mi-
nisterstva dopravy statni podnik pfejmenovan na Ceskoslovenské aerolinie. O tfi roky
pozdgji byly CSA transformovany na akciovou spole¢nost. V roce 2001 vstoupily CSA
do aliance leteckych spole¢nosti SkyTeam. (Czech Airlines, 2016a)

V soucasnosti spole¢nost provozuje osobni leteckou piepravu na pravidelnych lin-
kéch a prostiednictvim své organizaéni jednotky Ceské aerolinie Cargo zajist'uje pie-
pravu leteckych zasilek a posty. Stavajici leteckou flotilu tvoii 16 letadel®. Statni podil
ve spoleénosti Ceské aerolinie ¢ini dnes necelych 20 % akcii. Nejvétsi podil akcii vlast-
ni korejska letecka spole¢nost Korean Air (44 %), Cesky soukromy letecky dopravce
Travel Service je drzitelem 34 % akcii, zbylych 2,26 % vlastni Ceska pojistovna.
(Czech Airlines, 2016b)

Kromé palubniho (tzv. in-flightového) Casopisu pro vefejnost vydavala spolecnost
v minulosti také periodika pro vnitropodnikovou komunikaci — mési¢nik pro zamést-

nance Kuryr CSA a magazin OKNO.

4.4.1 Review

Magazin Review vychazi Sestkrat rocné. Podle spolecnosti Boomerang Publishing,
ktera titul vydava, je Review jedinym ceskym firemnim magazinem, ktery z prodeje
inzerce pokryje vSechny naklady spojené s vydavanim. V soucasné dobé vsak spolec-
nost CSA od dosavadniho konceptu magazinu opousti a ve spolupraci s vydavatelstvim
C.0O.T. Media pfipravuje od ¢ervence 2016 novy magazin Fly OK*. Kromé nazvu se
zmeéni také periodicita a tematické zaméteni, které by mélo vice korespondovat se sou-

¢asnymi firemnimi hodnotami (Aust, 2016).

4.4.1.1 Historie titulu

Magazin Review, ,,magazin zivotniho stylu S mezinarodnim dosahem®, vychazi jiz
od 70. let minulého stoleti. V pribéhu let se v souvislosti se zménami firemni strategie

opakované meénily také periodicita, format, design ¢i tematicka struktura magazinu. Do

% Pro srovnani, v roce 2009 tvofilo flotilu CSA 51 letadel (Zihla, 2010).

% Spolenost CSA v minulosti pouzivala ,, Fly OK — fly CSA“ jako marketingovy slogan. Oznateni OK
mimo jiné odkazuje k imatrikulaci letadel registrovanych v Ceské republice.
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roku 2000 vychézel titul jako &tvrtletnik. V roce 2005 zagaly Ceské aerolinie spolupra-
covat s agenturou AC&C Public Relations, v té dobé byl navysen rozsah magazinu na
130 stran a doslo k zasadni grafické i obsahové proméné, novy koncept charakterizova-
lo jedno ustiedni téma, zejména z oblasti letectvi a cestovani, které spojovalo jednotlivé
ptispévky (Novotna, 2005). Soucasny vydavatel magazinu — spole¢nost Boomerang
Publishing pfipravuje magazin od roku 2008 (Novakova, 2013). Posledni grafickou
zménou, véetné obalky a nového loga, proSel magazin v prvni poloviné roku 2015.

V soutézich firemnich periodik ziskal magazin Review v minulosti fadu ocenéni,
v letech 20102012 se naptiklad umistil na 1., respektive 3. misté v soutézi Zlaty stied-
nik v kategorii Zlata litera. V této soutézi byl ¢asopis od roku 2003 také pravidelné oce-
novan Vv Kategorii Top Rated. V roce 2013 ziskal také cenu za 3. misto Vv kategorii
Firemnich ¢asopist pro zdkazniky (B2C) v soutézi CZECH TOP 100.

4.4.1.2 Naklad a zpisob distribuce

Magazin je dostupny na viech linkach provozovanych leteckou spoleénosti CSA
véetné tzv. codesharovych letd, K dispozici je cestujicim na palubé letadel, v kapse se-
dadla. Vytisky magazinu jsou také prostfednictvim adresné distribuce rozesilany do
vybranych hotelt v Ceské republice, dale do vybranych cestovnich kancelati a agentur,
zahrani¢nich pobo&ek a &eskych center v cilovych destinacich Ceskych aerolinii. Maga-
zin je také rozdavan na oficidlnich propagaénich akcich Ceskych aerolinii (czechairli-
nes.com, 2015). Vefejné dostupna je také elektronickd verze magazinu, ktera se nachazi
na webovych strankach?’ Ceskych aerolinii.

Soucasny naklad jednoho vydani je 35 000 vytiskd. Cilovou skupinu tvofi, jak jiz
bylo zmin&no, piedeviim cestujici CSA. Podle internich priizkumi jsou nejpodetngjsi
skupinou zakazniku lidé ve véku 25-44 let, ktefi tvoii celkem 59% podil pasazéri (cze-

chairlines.com, 2015).

4.4.1.3 Jazykova uroven

V soucasnosti je obsah magazinu trojjazy¢ny, obsahuje ¢eskou, anglickou a rus-

kou verzi textu. Jako jediny také obsahuje i cizojazy¢nou (anglickou) inzerci. Celkova

2" Online verze magazinu je na webu Ceskych aerolinii pro uZivatele obtizng dohledatelna, nevede k ni
totiz pfimy odkaz zhlavni domovské stranky. Magazin je dostupny pod odkazem
<http://www.csa.cz/cs/portal/info-and-services/services-csa/extra_review.htm>,
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jazykova tiroven je podle mého nazoru velmi solidni. Specifikem magazinu Review je,

Ze neobsahuje editorial.

4.4.1.4 Graficka aprava

Titulni stranu magazinu tradi¢né tvori ikonicka fotografie jedné z metropoli, které
jsou soucasti nabidky cilovych destinaci Ceskych aerolinii. Vnitini ¢ast magazinu je
zpracovana velmi minimalisticky, s vyuzitim jednoduchych grafickych prvka. Titulky
jednotlivych ¢lanka jsou jednobarevné (Cerné) s jednotnym typem pisma. Barevné zvy-
raznovani blokl texti se V magazinu nenachdzi, pouze rizné barvy pisma — ¢ervena a
modrd, které kopiruji barvy spolecnosti. Diky jednoduchému grafickému feSeni obsahu
a bilému pozadi tiskovych stran vynika obrazova slozka magazinu — barevné a ernobilé
fotografie a mapy s vyznagenymi trasami linek CSA.

Text je lomen do tfi sloupct oddélenych sttedovou ¢arou, zZ nichZ jeden je zizeny.
V tomto sloupci se napiiklad nachazeji citace z textu, popisky k fotografiim, v ptipadé
rozhovoru také medailon dotazovaného, ale i rtzné ,Tipy Ceskych aerolinii®
Vv jednotlivych destinacich, v¢etné informaci o leteckych spojich. Celkovy rozsah maga-
zinu je V soucasnosti 100 stran, rozméry titulu jsou 200 x 270 mm, tedy mensi nez u

standardizovaného formatu A4.

4.4.1.5 Tematicka struktura

Soucasna tematicka struktura odrazi cil leteckého dopravce — ,,prezentovat Ceské
aerolinie jako moderni spolecnost s dlouholetou tradici, motivovat zakazniky ke koupi
letenek do dalSich destinaci, pobavit je béhem letu a informovat o sluzbach spole¢nosti‘
(Boomerang Publishing cit. in Novakova 2013).

V magazinu jsou piedstavovany vzdy dvé metropole, do kterych letadla Ceskych
aerolinii pravidelné Iétaji. (V kazdém ¢isle je jim vénovan prostor v rubrice Destinace.)
Zpracovani Clankil o cilovych destinacich odpovida kvalitné zpracovanym tisténym
turistickym pravodctm, V nichz se spojuji informace o historii, uméni, gastronomii ¢i
Zivotnim stylu v dané zemi. V postrannim sloupci, oddéleném od hlavniho textu, se také
nachazi ,, Tipy Ceskych aerolinii — zpravidla jednovétd doporudeni co si pfivézt, co
ochutnat, jak zapadnout, kam vyrazit. Kromé¢ téchto tipi obsahuje sloupec také informa-

ce o Casech konkrétnich linek, které danou destinaci obsluhuji. Pozvanky na aktudlni
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sportovni, kulturni i spoledenské akce v Ceské republice i v zahrani¢i obsahuje Givodni
rubrika Navigator.

Kazdé vydani magazinu obsahuje také rubriku Téma, Vv niz se stiidaji doporuceni
na aktivity v riznych ro¢nich obdobich, dale rozhovor se zajimavou, ale zpravidla me-
dialné mén¢ zndmou osobnosti (napf. ilustrator a autor knih pro déti Petr Sis, mezzoso-
pranistka Vivica Genaux, byvala ¢eska krasobruslarka Radka Kovatikova aj) a rubriku
Knizni tip, které jsou v magazinu vénovany dvé dvoustrany.

Lifestylova témata jsou Vv magazinu zastoupena formou komer¢nich, nikoli re-
dakénich sdéleni — napiiklad textem Moravskoslezského Covention Bureau, zamétené-
ho na tzv. kongresovou turistiku (2015, ¢.11-12, s. 68-69), advertorialem o
gastronomickych zazitcich (2015, ¢. 11-12, s. 71) apod.

Posledni rubrikou Vv oddilu Clank? je rubrika Stiipky o novinkach, produktech
a poskytovanych sluzbach Ceskych aerolinii, p¥ipadné Letisté Vaclava Havla v Praze.
V zavéru magazinu se nachazi oddil Servis s informacemi o vérnostnich programech,

sluZzbéch na palubé, o letecké flotile a také ¢asti produkti z palubniho prodeje Sky Shop.

4.5 Travel Service, a. s.

Soukromy dopravce Travel Service, a.s. je Vv soucasnosti nejveétsi ¢eskou leteckou
spole¢nosti, ktera od svého vzniku v roce 1997 vyrazné expandovala. V pribéhu roku
jeji letadla ptepravi cestujici na vice nez 300 letist’ v Evropé, Asii, Africe a Americe.
Hlavni sidlo spolegnosti je v Praze, kromé Ceské republiky viak piisobi také na dal3ich
evropskych trzich — dcefiné spolecnosti se nachazi na Slovensku, v Mad’arsku a
v Polsku. Spole¢nost provozuje charterové a od roku 2004 také pravidelné linky pod
obchodni znackou SmartWings. Vroce 2007 se portfolio poskytovanych slu-
zeb rozsitilo rovnéz 0 privatni smluvni lety kategorie Business Jet. Generalnim fedite-
lem spole¢nosti je Roman Vik (Travel Service, 2013). Od btezna 2016 vlastni téméf
poloviéni podil akcii (49,92 %) ve spoleénosti ¢inska soukroma spoleénost CEFC (Ces-
ké noviny, 2016).

4.5.1 Travel Service Magazine

Magazin vychazi jako pololetnik pro obdobi jaro/léto a podzim/zima. Pro leteckou

spolecnost Travel Service zajiStuje vydavani magazinu soukroma spole¢nost C.O.T
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Media, ktera s ohledem na mezinarodni ptisobeni dopravce piipravuje celkem Ctyfi ver-
ze Casopisu: ¢esko-anglickou, (od roku 2010) slovensko-anglickou, (od roku 2012) pol-
sko-anglickou, a (od roku 2013) mad’arsko-anglickou verzi.

V minulosti ziskala Cesko-anglicka varianta magazinu tii ocenéni od nezavislého
profesniho sdruzeni PR Klub, konkrétné v letech 2003 a 2005 cenu Zlaty stfednik —
Certifikat profesionalni urovné a v roce 2006 ocenéni Zlaty stfednik — Certifikat vysoké

profesionalni urovné (Hubac, 2016b).

4.5.1.1 Historie titulu

Prvni vydani ,,in-flightového magazinu* Travel Service vyslo v 1ét€ roku 2000. Pe-
riodicita vydéavani je od pocatku ptlrocni, zmény vsak nastaly v tematické skladbé ma-
gazinu, V rozsahu i grafické upravé. Prvni ¢islo magazinu obsahovalo celkem 68 stran,
tedy polovi¢ni rozsah oproti sou¢asnym vydanim, ktera v priméru obsahuji 130 stran.

Hlavni soucasti obsahu od pocatku vydavani magazinu zustava piedstaveni atrak-
tivnich destinaci, které spole¢nost svymi pravidelnymi i charterovymi spoji obsluhuje.
V poslednich letech se obsah magazinu rozsitil také o lifestylova témata — rozhovory
S popularnimi osobnostmi, ¢lanky o mod¢, umeéni, designu apod. Od podzimu roku 2013
vychézi magazin vV soucasné grafické tiprave.

Podle internich informaci vydavatelstvi C.O.T. Media vedeni letecké spolecnosti
zvazuje zménu periodicity magazinu. Kvuli expanzi firmy, pfedev§im zvySovani pravi-

delnych linek SmartWings, je zvazovéana verze Ctvrtletniku (Hubag, 2016b).

4.5.1.2 Naklad a zpisob distribuce

Naklad Cesko-anglické verze magazinu je 50 000 ks. (Pro srovnani, naklad polské
mutace je trojnasobny). Magaziny jsou distribuovany do kapes sedadel na palu-
bach letadel Travel Service a SmartWings. Kromé tisténé je dostupna také elektronicka
verze magazinu, ktera je K dispozici na webovych strankach vydavatelstvi C.O.T. Media
(www.cotmedia.cz), které navic vyuziva i elektronickou distribuci magazinu prostied-
nictvim sluzeb Publero a Floowie (Hubac, 2016b).

Cilovou skupinu tiSténé verze tvoii pasazéfi charterovych letd (tzn. lidé cestujici
na dovolenou) a pasazéfi pravidelnych letd. Podle internich prizkumii vydavatelstvi

(Hubac, 2016b) vyuzivaji sluzeb letecké spole¢nosti nejvice lidé z tuzemska (64 %).
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Nejpocetngjsi skupinu cestujicich tvofi lidé s vysokoskolskym vzdélanim (48 %) a
s dokoncenou stiedni Skolou (40 %).

Z vyzkumu Ctenosti palubnich ¢asopist a poctu piepravenych cestujicich vyplyva,
ze Travel Service Magazine ro¢né piecte asi 1 782 000 lidi (Hubac, 2016b). Obecné lze
fici, ze vyssi Ctenosti dosahuji letni vydani magazinu, kvali nartstu poctu lidi cestuji-

cich na dovolenou v letnich mésicich.

4.5.1.3 Jazykova uroven

Celkova jazykova uroven magazinu Travel Service je velmi kvalitni, zejména
v rubrikach o cilovych destinacich dopravce. Podobné jako u magazinu LEO Express

pfevazuje beletrizujici publicistika s cetnymi obraznymi vyjadienimi.

4.5.1.4 Graficka aprava

Obalka magazinu je zpravidla velmi pestrd a na prvni pohled zaujme. Layout je
témert na kazdeé tiskové strance odliSny, zarovei ale velmi zajimavé typograficky tfeseny.
Dominantni barvou, kterou jsou zvyraznény bloky textu nebo ,,zardmovany* jednotlivé
odstavce, je svitivé zelena. Obsah tak pusobi Zive a pestie.

Zna¢ny podil na celkovém obsahu magazinu zaujima obrazova slozka — dalo by se
fici, ze fotografie dominuji celému obsahu. (Stejné jako u ¢asopisu LEO Express pocha-
zi vétsina fotografii z fotobanky Thinkstock).

Text je lomen do dvou stejné Sirokych sloupcti, nezarovnanych do bloku. Pismo
uvnitt ¢lankd i titulky jednotny font. Typickym zvyraznujicim prvkem na pocatku textu
je grafické odliSeni prvniho pismene (inicialy).

Celkova typograficka Giprava ptsobi velmi moderné a diky volbé veselé barvy také
svéze. Snadnou orientaci Vv textu umoziuji predevsim rizné grafické prvky, napf.

barevné odliSeni bloku textu nebo fez pisma.

4.5.1.5 Tematicka struktura

Mezi pravidelné rubriky patii rubrika 24 hodin..., ktera se v kazdém cisle objevuje
dokonce dvakrat. Pro tento magazin je typické, ze jedné destinaci vénuje vétSinou vice
¢lankd, vétSinou jednim z nich byva jiz zminény denni harmonogram. Tématu cestova-

ni, respektive tipim na vylet, se vénuje také ivodni rubrika Runway — Let’te s nami, kde
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jsou ¢tenaiiim dostupna doporuceni na aktivity v riznych destinacich. (Pro zajimavost,
dokonce trikrat se na této dvoustrané vyskytuje reklama na letenky Smartwings).

Pravidelnou soucasti kazdého vydani je také rozhovor se znamou osobnosti (napf.
here¢kou Simonou Stasovou, tenistkou Lucii Safafovou aj.), ktery se nachazi v rubrice
Prvni liga. V zavéru ¢asopisu je vzdy umisténa rubrika Rady na cesty (napf. o cestovani
s détmi, o letadlové nemoci apod.).

Celkové je obsah magazinu Travel Service tematicky velmi Gizce zaméfen. VéEtSinu
obsahu (nepocitam-li ¢etné celostrankové inzerce), tvoii clanky o cestovani. Piesto diky
zajimavému zpracovani (napf. zaméfenim na adrenalinové sporty, filmovou turistiku,

apod.) neptisobi obsah viibec monotonné.

4.6 Propojeni reklamnich a nereklamnich sdéleni

Tato kapitola je vénovdna zplsobim prezentace reklamy a jejich propojovani
s redakénim obsahem V jednotlivych palubnich casopisech. Pozornost je zaméfena
zejména na konkrétni formy reklamnich sdé€leni, U jednotlivych ¢asopist jsou zaroven
zvetejnény vysledky analyzy ramcu.

V metodické ¢asti této diplomové prace jsou zminéna uskali kvalitativniho piistu-
pu k analyze, ke kterym patii mimo jiné subjektivita vnimani vyzkumnika a jeho vyklad
vysledku analyzy, vedouci k obtizné ovéfitelnosti vyzkumu. Ve snaze co nejvice oziej-
mit jednotlivé zptisoby propojovani reklamniho a nereklamniho sdéleni, dokladam iden-
tifikované druhy ramctd konkrétnimi citacemi.

Ramce byly identifikovany ve vSech Clancich explicitné neoznacenych jako re-
klamni sdéleni, které obsahovaly sdéleni propagujici dopravce ¢i jeho sluzby. Z analyzy

ramcii byl u vsech tituli vyloucen (zpravidla zavére¢ny) oddil Servis.

4.6.1 LEO Express

Koexistence redakénich a reklamnich sdéleni je v ¢asopisu LEO Express velmi
tésna. Jejich vzajemné propojovani nabyva riznych forem, coz na jedné stran¢ prispiva
Kk pestrosti zpracovavani reklamnich sdé€leni, na druhé strané vsak ¢tenarim v nekterych
piipadech témét znemoziuje rozpoznat, zda se jedna o publicisticky ¢i reklamni obsah.

V Casopisu Ize nalézt tradi¢ni formu tiSténé inzerce — obrdzek ¢i montdz obrazka

s udernymi slogany a poutavymi hesly, déle oznacené advertorialy, nejcastéji ve forme
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rozhovoru nebo souvislého textu. V Casopisu se zaroven objevuji ptipady nediisledného
oznacovani reklamy, které lze oznacit za skrytou reklamu. Piikladem je reklama
zadavatele Zilinsky turisticky kraj, kterad byla v jednom &isle (2015, zima, s. 53)
oznaCena za advertorial a Vv dalsim nikoli (2015, podzim, s. 56). Vzhledem
k soucasnému vykladu zakona, ktery placenou reklamu v redakénim obsahu zakazuje
jen v piipadé, ze ¢tenaf neni schopen z textu ¢i obrazki poznat, Ze se jedna o placenou
reklamu, objevuje se v ¢asopise | mnozstvi neoznacenych advertorialti (napi. 2015, jaro,
S. 64; 2015, podzim, s. 45; 2015, zima, s. 8, 48-50).

Za dalsi ptiklad skryté reklamy povazuji texty marketingovych agentur a organiza-
ci cestovniho ruchu. V rubrice Cestou necestou byl dvakrat (2015, jaro, s. 56n; 2015,
podzim, s. 52n) otistén text, jehoz autorem je Slovenska agentura pro cestovni ruch,
ktera je statni ptfispévkovou organizaci specializovanou na ,, marketing a statni propa-
gaci cestovniho ruchu Slovenské republiky“ (SACR, 2016). Rovnéz v dil¢i rubrice Tip
na vylet se vyskytuje placena reklama, konkrétné v textu Kosického kraje (2015, jaro, .
60—-61) a Oblastni organizace cestovniho ruchu Mala Fatra (2015, jaro, s. 64).

Dal$im pouzitym zplsobem propojeni redakéniho a reklamniho sdéleni je integro-
vana reklama, kterd je soucasti redak¢niho textu. Ptikladem je ¢lanek o cestovani
snazvem Na posledni chvili (2014, 1éto, s. 40): ,,S vwhodnym ndkupem dovolené na
posledni chvili vam pomuize internetovy portadl TravelPortal.cz, ktery se specializuje na
on-line prodej zajezdii. “ (Navic celostrankova reklama portalu TravelPortal je umisténa
na zadni strané dané¢ho vydani ¢asopisu.) V rubrice Piestup (2014, jaro, s. 48) Ize nalézt
integrovanou reklamu prazské marketingové organizace Prague City Tourism: ,, Tipy na
mista a aktivity, které budou bavit hlavné nejmladsi navstévniky hlavniho mésta, pred-
klada nova mapa od Prazské informacni sluzby — Prague City Tourism.* Naopak spor-
nym piikladem integrace reklamniho sdéleni je c¢lanek cestovatele Jitiho Hoska
s nazvem Letenka za jeden cent, Vv némZ autor li¢i krasy cestovani a zaroven nabizi své
sluzby v oblasti vyhledavani letenek, ke kterym piiklada webovy odkaz.

V rubrice Servis je propagace inzerentd vyjadiena formou seznamu partnerskych
firem, se kterymi dopravce spolupracuje. Loga jednotlivych firem dopliiuje ¢iselné vy-
jadfena sleva, kterou poskytuji ¢leniim vérnostniho programu LEO Express.

Koexistence redakéniho textu S propagaci dopravce je kromé& zminénych forem
zaclenovani typicka také pro nékteré rubriky — Zpovéd’, Zakulisi nebo Ze Zivota LEO

Express.
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Ramec ,,Zakaznik je vic nez zisk*

Tento rdmec dominuje Uvodnikim, Vnichz generdlni feditel LeoS Novotny
s menSimi obménami pravidelné bilancuje uspéchy spolecnosti, informuje o novych
sluzbach, navySeni pocétu spoju, rozsifeni stavajicich tras, a také ¢tenaiim doporucuje
clanky z aktualniho vydani Casopisu. Takto ramcované vypovédi adoruji zékaznika:
,,Dovolte mi, abych vam podeékoval za prizen, kterou nam vénujete. (...) Cestujicim
chceme zprostredkovaivat prijemny zdazitek z jizdy viakem... (2014, jaro) a zduraziuji
tim jeho dulezitost v kontextu podnikani, jehoZ pfirozenym cilem je tvorba zisku. Spo-
jeny zékaznik je interpretovan jako hlavni cil a zajem firmy: ,, Radi vam, nasim cestuji-
cim, delame radost. A proto jsme rozsirili vyhody, které vam prinasi clenstvi V nasem
vernostnim programu...“ (2014, zima). Radost zakaznikl jako pfi¢ina ke zménam a
inovacim je obsaZena 1 V editorialu dalSich vydani: ,,...aby pro vas bylo cestovani
S nami co nejjednodussi a prindselo vam co nejvic radosti. Proto jsme V cervau spustili
prvni linku ze sité partnerskych autobusii... * (2015, 1éto) nebo ,, Vérim, ze vSechny zme-
ny prispéji K tomu, Ze S ndmi budete cestovat S usmévem. © (2015, zima, s. 3) ¢i ,, Co nds

naplnuje, jsou Zivotni pribéhy nasich cestujicich. * (2015, jaro)

Ramec ,,Vazime si svych zaméstnanca*

Spole¢nost LEO Express buduje svou image predevsim na kvalit¢ poskytovanych
sluzeb, modernim ptistupu k dopravé, ale také na kvalitnich zaméstnancich, se kterymi
je spojovan 1 uspéch firmy. ,, ... je to firma, kterou vedou pracoviti lidé, kteri maji odva-
hu meénit zazité porddky.* (2015, jaro, s. 8). Vyznam dobrych zaméstnanct podpofil
také napiiklad finanéni feditel spole¢nosti Robin Svaticek: , Nasli jsme si diru na trhu,

tym nadSenych lidi, kteri veri tomu, co délame. Mame tak vsSechny predpoklady pro

uspech. *“ (2015, jaro, s. 11)

Ramec ,,Jednorozmérny zaméstnanec*

Jako jeden ze zakladnich ramct vnimam sebepropagaci firmy zalozenou na vypo-
védich vlastnich zaméstnanct. Jejich nekriti¢nost viici zaméstnavateli 1ze podle Entma-
novy (1993) definice ramcu identifikovat jako urcité stereotypni zobrazeni, které je

navic zvyznamnéno opakovanim, nebot’ obraz spokojeného, motivovaného a loajalniho
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zamé&stnance (0d manaZera po fadového stevarda) se v ptipadé Casopisu LEO Express
vyskytuje v kazdém vydani.

Vyhradné kladné hodnoceni firmy, naplné prace, ale i spoluprace s ostatnimi kole-
gy je projevem reklamni stylizace, snahou komunikatora nabidnout ur¢itou interpretaci
— kladny vztah k dopravci, budovani davéry apod. V casopise LEO Express je tomuto
zpusobu sebepropagace pravideln¢ vénovana rubrika Zpovéd’, ktera ma formu fiktivni-
ho rozhovoru slavné osobnosti se zaméstnancem spole¢nosti LEO Express, a ¢aste¢né
také rubriky Zakulisi, Ze zivota LEO Express nebo D¢lat radost déla radost, které
v nékterych vydéanich ¢asopisu predstavuji napln prace konkrétniho zaméstnance.

Ve zpisobu zminéného medidlniho, respektive reklamniho ramcovani 1ze nalézt
analogii s uc¢inkem personifikace, tedy zpravodajskym faktorem, ktery podle Johana
Galtunga a Mari Ruge (1965) prispiva k tomu, aby se z udalosti stala zprava. Personali-
zace je v obou piipadech faktorem, ktery dodava sdéleni medidlni atraktivitu. P¥ibéh
konkrétniho zaméstnance, ktery oceniuje firmu, vV niZ pracuje, je pro potencidlniho ¢tena-
fe jisté piijatelnéjsi formou komunikace nez pouhy vycet firemnich uspécht. Zdurazno-
vani jednotlivce ostatn¢ patii K hlavnim zpasobim, jakymi jsou medidlni sdéleni
ramcovana, jejichz cilem je ptfitdhnout a udrzet pozornosti ptijemce medidlniho sdéleni
(Valkenburg, Semetko, de Vreese, 1999, s. 551-552).

Pridrzim-li se terminologie Alice Némcové Tejkalové (2012), ktera ramce rozdélu-
je na zdkladni a podpirné, lze u zdkladniho ramce ,,Jednorozmérny zameéstnanec*
identifikovat i ramce, které podporuji vypoveédi zamé&stnanci. V analyzovanych textech

jsem konkrétné odhalila ramec ,,Lep$i nez konkurence* a ,,Verejny zajem*.

Ramec ,,Lepsi nez konkurence

Tento ramec se V textech vyskytuje jako zadkladni 1 podplrny rdmec ve vztahu
k zakladnimu ramci ,,Jednorozmérny zaméstnanec®. Je pro n¢j charakteristické, ze
vyzdvihuje kvality daného dopravce ¢i jeho sluzeb v komparaci s konkurenci, zpravidla
jinym dopravcem. V nékterych piipadech muze takto rdimcované sdéleni odkazovat ke
konkurenci negativné ¢i kritiky. V analyzovaném vzorku ¢asopisu LEO Express se ob-
jevuji varianty kritické i ,,prosté* komparace.

Obchodni a marketingovy feditel Alexander Janusek Vv rubrice Zpoveéd (jaro 2014,
S. 11) zduraznil strategii spole¢nosti LEO Express a zaroven zkritizoval jiné dopravce,

¢imz Vv konkuren¢nim prostedi trhu posilil image firmy: ,,...nasim poslanim je vozit
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lidi, a ne provozovat vlaky. To je podle mé hlavni rozdil mezi nami a nékterymi nasimi
konkurenty. My delame byznys pro lidi a snazime se co nejvice vyjit vstric nasim zakaz-
nikum. “ V této vypovedi je patrny také ramec ,,Zakaznik je vic nez zisk*.

V rubrice Zakulisi vyzdvihla poskytované sluzby spole¢nosti LEO Express marke-
tingova manazerka Petra Lipovska, kterd upozornila na exkluzivitu vérnostniho progra-
mu: ,,V Zeleznicni osobni doprave veérnostni program VN pravéem slova smyslu
neexistoval. Existovala In-karta, (narazka na Ceské drahy — pozn. autorky) u které si
viastné cestujici musi slevu koupit, takze si musi spocitat, jestli se mu to vyplati“ (2014,
1éto, s. 8).

»LepSi nez konkurence* jako zakladni ramec se objevil napiiklad v ¢lanku
Gastronomie na kolejich (2014, podzim, s. 22-24). ,, Historie stravovani ve vlacich je
bohatd a rozmanita. Z luxusniho servirovdni na stribre se uroven nabizenych sluzeb
propadla az na samotné dno, aby Zeleznicni kulturu vyvedly z cerného tunelu soukromi
dopravci. (...) LEO Express nabizi business cestujicim sluzby a komfort na urovni
vys$sich trid leteckych spolecnosti. (...) Na pripravu jidla ve vlaku uz neni cas ani pro-
stor. Presto existuji vyjimky. Soukromy Zeleznicni dopravce LEO Express predstavil

Rémec se vyskytl také naptiklad v ¢lanku o zajimavostech polského mésta Krakov,
kde bylo u spoji LEO Express zdlraznéno jejich prvenstvi v rychlosti, tudiz ,,pokofeni‘
konkurence: ,, Krakov je bliz, nez si myslite. LEO Express provozuje dvakrat denné nej-
rychlejsi spojeni mezi Prahou a Krakovem “ (2015, 1éto, s. 53).

O konkurenci v $ir§im kontextu — V roviné dopravnich prostiedkd — referuje o
spole¢nosti LEO Express ¢lanek Setrng k piirodé (2015, zima, s. 24), ktery se vénuje
pfedevsim dopadiim riiznych dopravnich prosttedkl na Zivotni prostiedi: ,, Jediné viaky
se momentdlne drzi trendu modernizace, ktery je vsouladu s Setrnou turistikou a
cestovanim. (...) Napriklad viakové soupravy LEO Express od Svycarského vyrobce
Stadler maji diky hlinikové konstrukci a systému vzduchem odpruzenych podvozkii o
polovinu nizsi hmotnost nez tradicni lokomotivy S vagony. Proto maji nizsi spotiebu
energie a az o polovinu nizsi naklady za poucziti koleji. Tady vsude se pracuje s dopadem
CO; a kazdé snizeni se samoziejmé pocitd do velkého plusu.“ Clanek je rovnéz

rdmcovan ,,Verejnym zajmem®.
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Ramec ,,Vefejny zajem*“

Vychodiskem pro identifikaci ramce ,,Vefejny zajem* byla definice tematickych
ramct Shanto Iyengara (1990), ktera odkazuje K referovani o veifejnych zalezitostech,
obecnych trendech. Jiz pedchozi citace ¢lanku Setrné K p¥irodé, odkazujici k ochrang
zivotniho prostiedi, doklada, ze propagace v redakénim obsahu mtize mit ramec obecné
sdilenych hodnot, pfesahujici (podnikatelské) zajmy firmy.

V konkuren¢nim prostfedi se navic vztah firmy K Zivotnimu prostiedi a obecn¢ i
k blizkému okoli stavdA mnohdy rozhodovacim faktorem a duleZitou soucasti hodnoty
sluzby (vyrobku), které maji vliv na zakaznika (Horakov4, Stejskalova, Skapova, 2008).

Tento ramce se vyskytl také naptiklad v editorialu (2015, jaro) generalniho teditele
Leose Novotného, v némz majitel spole¢nosti uvedl do vztahu korelace kvalitu sluzeb
své spole¢nosti s kvalitou vetejné dopravy ve sttedni Evropé€: ,, Vstoupili jsme na zahra-
nicni trhy a dale prohlubujeme spoluprdci s autobusovymi dopravci. Jsou to prvni kroky
K pozitivnim vysledkiim, ale i zacdtek cesty K celkovému zkvalitnéni verejné dopravy
V celém stredoevropském regionu. “ Stejny ramec pouzil i v komentati (2015, podzim, s.
46) spolecenské akce Den architektury: ,, Kvalitni verejny prostor a zdjem o néj jsou
klicové pro vyuzivani dopravy, proto podporujeme akce jako je Den architektury.

V tomto ptispevku se také patrny ramec ,,Doprovodné aktivity*.

Ramec ,,Celebrita doporucuje“

Doporuceni néjakého vyrobku nebo sluzby je efektivni pouze Vv ptipadé, Ze po-
davatel informace je pro piijemce divéryhodny. V prostiedi realného Zivota se tcastnici
komunikace znaji a doporuceni je vétSinou uskutecniovano prostiednictvim interperso-
nalni komunikace. Doporuceni sdilené prostfednictvim médii vSak osobni vztah mezi
komunikanty vylucuje, ,,realné znamé“ proto nahrazuji medialné znamé osobnosti —
celebrity. Zjednodusen¢ feceno lze celebrity povazovat za uréité autority, jejichZ nazor
¢i hodnoceni dokaze ovlivnit chovani a postoje publika, z tohoto pohledu se stavaji da-
lezitou soucasti marketingové komunikace.

Neptima propagace znacky LEO Express se V ¢asopise objevila v rozhovoru se
zpévakem Albertem Cernym ze skupiny Lake Malawi (2015, 1éto, s. 72), ktery
Vv rozhovoru zdiraznil sviij kladny vztah K Zelezni¢ni doprave, konkrétné zminil i vlaky

LEO Express: ,, Miluju viaky. (...) Kdyz se ocitnu V prazdném kupécku a nikoho to
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nerusi, tak vyndam kytaru a zacnu hrat. Musim se ale priznat, Ze v ,,Leosovi* (LEO

Express — pozn. autorky) jsem jesté nehral. **

Ramec ,, Tip na vylet/dovolenou“

Propagace dopravce se vyskytuje také v ¢lancich o cestovani, v nichz je ¢tenarum
doporucovano, jak mohou stravit volny ¢as. Ramec ,,Tip na vylet/dovolenou* se vy-
skytl v rubrice Piestup (2015, podzim, s. 49): ,, Do Ceského Krumlova se miizete dopra-
vit partnerskymi autobusy LEO Express EASY, které vyrazeji z Prahy na jih pres Tabor,
Veseli nad Luznici a Ceské Budéjovice 2x denné. * (2015, podzim, s. 49) Propagace do-
pravy se rovnéz vyskytla U tipti na zahraniéni turistické destinace: ,, Cerno-zlaté viaky
LEO Express zastavuju od 14. Juna 2015 na vsetkych spojoch z Prahy do Kosic a spet

V stanici Strba. Vydajte sa viakom za krasami Vysokych Tatier.* (2015, podzim, s. 54).

4.6.2 Leopold

Inzerce v Casopise pro déti Leopold je plné vizualné piizpusobena véku cilového
publika. Vzhledem k véku déti, kterym je Casopis uréen, lze shrnout, Ze je pro né téméft
nemozné rozeznat reklamu od redakéniho obsahu. Pfikladem je reklama na cestovni
kancelat s dopisem pro prarodice, ve kterém jsou slova nahrazovana obrazky — stejny
princip je vyuZit také Vv rubrice Vlacek plny pohadek. Dalsi reklamni strana naptiklad
vybizi déti, aby vybarvily obrysy zvirat.

V casopise se také objevuje inzerce dopravce, ktera je sméfovana spiSe rodi¢im
déti a je zietelné identifikovatelna jako reklamni sdéleni. Zadné prolinani redakéniho a
reklamniho sdéleni se Vv Casopise nevyskytuje, pouze vV tvodniku prvniho ¢isla ¢asopisu
byl ptedstaven ,,kosak* Leopold jako pravidelny spole¢nik na cestach vlaky LEO Ex-
press: ,, Koneckoncii ve viaku LEO Express se budeme vidat pravidelné, treba i zitra,

pozitri, za mésic i za rok... “ (2015, 1éto)

4.6.3 CD pro vas

Reklama na cizi znacky, sluzby & produkty se v magazinu CD pro vds nachazi jen

minimalné, a to ve form¢ klasické inzerce, vyjimecné V podobé advertorialu. Kazdé
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&islo Easopisu naopak obsahuje nékolik celostrankovych reklam na sluzby Ceskych drah
(napt. Airport Express, CD Bike, CD Body aj.)

Magazin CD pro vis je jedinym palubnim &asopisem, ktery je na titulni strané ex-
plicitné oznaCen jako ,reklamni magazin“. V propojovani redakéniho obsahu

S propagaci spolecnosti bylo odhaleno 8 dominantnich ramcu.

Ramec ,,Tip na vylet/dovolenou*

Informace o mistech, ktera dopravné obsluhuji vlaky Ceskych drah, se vyskytuji
zejména V rubrice Cestovani po krajich CR a CD priivodce. U jednotlivych ¢lankd jsou
zpravidla doporucovany konkrétni spoje, slevy, pfipadné je uveden také odkaz na we-
bové stranky (e-shop). Propagace sluzby je bud’ integrovana do textu — ,, Z viaku vystup-
te na zastavce Dolanky (trat ¢. 030), od niz vas K zamku Hruby Rohozec dovede cervena
turisticka znacka (1,5 km). Pokud se vypravite na prohlidku zamku o vikendu s rodinou,
doporucime vam Skupinovou vikendovou jizdenku. (2015, ¢. 10, s. 24), nebo je od

¢lanku oddélena graficky (typicky zardmovanim a barevnym odliSenim textu).

Ramec ,,Zakaznik doporucuje*

V rubrice Z dopisu ¢tenait, ve které se predev§im objevuji vzkazy Etenaia tykajici
se Gasopisu, se objevily také piipady adorace sluzeb Ceskych drah, napt. ,, 42 do vyuziti
Jjizdenky CD jsme si nikdy neuvédomovali, jak rozdilné jsou oblasti v Cechdach i na Mo-
rave i presto, ze jsme relativné tak mala zemé. (...) Fascinujici je rychlost, jakou se da

rozlicnymi vlaky CD vlastné po celé zemi pohybovat.“ (2015, ¢. 10, s. 6)

Ramec ,,Verejny zajem*

Tento ramec se V Casopise vyskytl naptiklad v souvislosti s vyroky manazert spo-
le¢nosti. V jednom komentafi Michala Stépana, ¢lena predstavenstva CD, je akcentova-
na stylizace do narodniho dopravce, ktery je podle Stépana stabilni oporou, sluzbou
vSem, bez rozdilu: ,,...my tu budeme pro stat a jeho obyvatele pripraveni vykonavat
sluzby od prosté prepravy béznych obcanii za svymi povinnostmi, po prepravu handica-
povanych obcanu, sportovcii, Skolnich skupin, ... (2015, €. 10, s. 10) Vefejny zajem
vSech — tato prezentace sluzeb je v komentéii podporovana také ramcem ,,Zakaznik je

vic nez zisk“, nebot’ sluzba jako byznys je potlacena na tkor sluzby vetejnosti (zdkaz-
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niklim) — ,, ...aby si nasi zakaznici uvedomili, Ze jsme tu pro né a pro né tu také budeme,
Jako nejvétsi dopravee s bohatou a ne vzdy jednoduchou historii, nicméné se zkusenost-
mi a kvalitnim zazemim. Radi bychom, aby nas nasi cestujici vnimali jako prirozenou

soucast bohatstvi nasi zemé — jako svého narodniho dopravce *“ (tamtéz).

Ramec ,,Konkuren¢ni boj“

V analyzovaném vzorku magazinti CD pro vis se vyskytl také jeden text — rozho-
vor s predsedou piedstavenstva Pavlem Krtkem — ramcovany konkurenénim soupeie-
nim dopravcil na trase Praha — Ostrava. Jiz perex ¢lanku informuje ¢tenafe o tom, ze
nékteré publikované informace o skupiné Ceské drahy v souvislosti s volnou soutéZi na
této trase nejsou ve spravném kontextu. Pfedseda predstavenstva proto informacni roz-

pory vysvétluje, provoz linky oznacuje za ziskovy.

Redaktor: ,, Ovsem konkurenti tvrdi, Ze kaZdorocné na této lince tratite miliardu. To
teda neni pravda?

Krtek: ,,Je to nesmysl. Neustdle opakuji, Ze Pendolina maji pulmiliardovou ztratu.
Takové nejsou ani jejich rocni naklady., tak jak by mohla generovat ztratu?
K nasim internim datiim se konkurence legalne dostat nemuize, proto vydava
za pravdu své dohady a fakty nepodlozené vypocty.“ (2015, €. 6, . 54)

Krtek v rozhovoru obhajuje postup spoleénosti a vyzdvihuje skute¢nost, ze Ceské
drahy se musi starat také o kvality sluzeb na jinych linkach (i t€ch méné lukrativnich —
pozn. autorky): ,, Péci si zaslouzi vsichni cestujici, nejen ti, co jezdi do Ostravy.* (tam-
téz) V zavéru rozhovoru Krtek také oceniuje odbornou zdatnost, zkuSenosti a vykony

zaméstnanci CD (ramec ,,VaZime si svych zaméstnanci®).

Ramec ,,Celebrita doporucuje*

Jizdu vlakem, V konkurenci ostatnich dopravnich prostiedkl, doporucuje
Vv prosincovém cisle (2014, €. 12, s. 8) vV rozhovoru herecka Iva Pazderkova: ,, ...jsem
velkym propagatorem Zeleznice (...) Jizda viakem je pro mé néco jako meditace, nemam

absolutné Zadny stres, najednou jsme uplné ve svéem sveéte. Jizdu vlakem prosté miluju.

Konkrétné v§ak nezmifiuje vlaky Ceskych drah.
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Ramec ,,Autenticita zaméstnance*

Ceské drahy se ¢tenaftim prezentuji také skrze své zaméstnance. Kromé pozitiv (i
negativ) své prace a nabytych profesnich zkusenosti sdili v rozhovoru také své zajmy.
Vedouci stevard vlakit SC Pendolino (2014, €. 8, s. 57) je naptiklad vylicen jako loajalni
zaméstnanec, ktery je ,,draze vérny jiz 37 let”, znacna Cast rozhovoru se ale zaroven
vénuje i jeho zalibé — masazim. Ctenafi je tak nabidnut personalizovany piibéh konkrét-
niho zaméstnance, ktery reprezentuje Ceské drahy a spoluvytvafi firemni image, a ktery

je navic autenticky diky informacim o svém osobnim zivot¢.

4.6.4 Miij vlacek

Format obrazové tisténé inzerce se V Casopise pro déti Miij viacek vyskytuje pouze
v n&kterych &islech, vyjimku tvoti reklamy na dopravce Ceské drahy a jeho sluzby (rail-
jet, CD Bike aj.), které jsou soudasti kazdého vydani. Obsah reklamniho sdéleni je pfi-
zpusoben détskému publiku, zpravidla byva alespon Caste¢né ilustrovany a neziidka je
soucasti reklamy 1 postava Elfika, ktery je privodcem celého ¢asopisu. Pro déti je proto
tézké oddelit inzerci od redakéniho obsahu. Propagaci Zelezni¢niho dopravce je také
vénovana dvoustrankova rubrika Akce CD. Tématika Zelezniéni dopravy se objevuje
napii¢ celym ¢asopisem, pravidelné se prostiedi Zeleznice vénuje pohadka, rubrika Sko-
la nejen pro déti, objevuje se ale také v soutéZich a nejriiznéjSich ukolech. Analyza ram-
cl byla podrobena veskera textova slozka, tzn. nejen souvislé texty, ale také komentare
Elfika a Cendy, komiks apod. Jediny vyskyt reklamy se viak prokazal v jiz zmitiované
rubrice Akce CD.

Ramec ,,Doprovodné aktivity*

Ptispévky o jiz uskute¢nénych akcich — Kinematovlak, Vlak usmévi — vyzdvihuji
uspesnost projektu a radost déti, které se udalosti zii¢astnily. Pofddanim podobnych akci
se spole¢nost odlisuje od své konkurence, z poskytovatele piepravy se stava symbolem
zabavy, nevsednich zazitkli — ,, Doufejme, Ze se stejne libil Kinematovlak i ostatnim de-
tem a Ze toto pojizdné kino ukdze détem a jejich rodiciim jiny pohled na Ceské drdahy a
oni objevi kouzlo zZeleznicni dopravy.“ (2014, ¢. 6-7, s. 4)

V ptipad€ projektu Vlak usmévi se firemni znacka poji také s dobro¢innou ¢innos-

ti, nebot’ vlak je ureny ,,pro postizené déti nebo déti z détskych domovt*: ,, ... Viak plny
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usmevi je tradicnim projektem a nekteré deti S nami jedou jiz po nékolikate, ale pro
hodné deéti je to jedina moznost, jak se dostat do Zlina na festival, a tak se na tento vylet
tesi cely rok.““ (2014, ¢. 6-7, 5. 5)

Stale rostouci vyznam emoci pro tvorbu image firmy zdtraznuje napiiklad Dieter
Herbst. Emocionalni svét se podle n&j pro zédkazniky stava rozhodujicim faktorem pii

hodnoceni firmy a jejich sluzeb (Herbst, 2006 cit. in Vysekalova, Mikes, 2009, s. 118).

Ramec ,,Tip na vylet/dovolenou*

Propagace dopravce Ceské dréhy se v ¢asopise poji také s doporudenim konkrét-
nich spoji — ,,Jste tfidni parta kamaradi a radi byste tfeba jesté, nez bude uplna zima,
vyrazili spoleéné na vylet vlakem? Pak pravé pro vas je uréena nova akce CD Déti na

vylet Pendolinem.* (2014, €. 10, s. 4)

4.6.5 Zluty

Krom¢ tradi¢ni formy ti§téné inzerce (v rozsahu jedné, ptl nebo ¢tvrt tiskové stra-
ny) se v asopise Zluty objevuje také reklama v podobé advertorialii, které jsou bud’
oznacené napisem ,komercni sdéleni nebo neoznafené. NeoznaCenou reklamu lze
Vv Casopise rozlisit dvoji — v prvnim piipad¢ se jedna o skrytou reklamu, kterd u ¢tenari
mize vzbuzovat dojem redakéniho ¢lanku, ve skutecnosti je ale placenou reklamou.
Piikladem je text Slovenské agentury pro cestovni ruch (2015, €. 7, s. 26-27), ve kterém
jsou doporucovany konkrétni mista, aktivity i sportovni akce.

Druhym ptipadem neoznacené reklamy jsou clanky, u kterych je uveden nazev,
poptipad¢ logo spole¢nosti, organizace ¢i sluzby Vv zdhlavi strany (v misté, kde byva
nazev rubriky) a je tak pro Ctenafe na prvni pohled zfejmé, Ze se jednd o reklamni sdé-
leni. Pfikladem je ¢lanek o pracovni staZzi Frank Bold (2015, €. 9, s. 57) nebo ¢lanky
Nadaéniho fondu proti korupci,28 které se v Casopise objevuji pravidelné.

Dalsim zptisob propojeni komer¢niho a redakéniho obsahu reprezentuje pravidelna
rubrika Zapisnik zahrani¢nich zpravodajl, ktera je pojmenovana po pravidelném rozhla-
sovém pofadu stanice Ceského rozhlasu Radiozurnal. Reklamou na tento rozhlasovy

magazin je jednak nazev rubriky, v zavéru kazdého ptispévku je navic také odkaz na

%8 Majitel a jednatel skupiny STUDENT AGENCY Radim Jancura je ¢lenem spravni rady Nada&niho

fondu proti korupci, jejim pfedsedou je matematik a podnikatel Karel Janecek.
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pofad a logo Radiozurnalu. V samotném piispévku vSak Zadnéd integrovana reklama
neni. Totéz plati i pro rubriku S recepty, kterda ve spodni casti obsahuje logo vyrobce
nadobi Titano. Casopis ma také pravidelnou rubriku Neziskovky, kterou spole&nost
STUDENT AGENCY poskytuje neziskovym organizacim bezplatné.

Propagaci spole¢nosti STUDENT AGENCY a jejich sluzeb je vénovan zavéreény
oddil ¢asopisu s nazvem Ze zivota STUDENT AGENCY, v némz se nachazeji rozhovo-
ry se zamestnanci, fotoreportaze, ale také piispeévky od Ctenditi-zakaznikl (rubrika Pod
lupou, rubrika Zazitky z cest zlutymi autobusy) nebo tipy na vylety (pravidelna rubrika
Letenky — nebo ¢lanky propagujici portal Dovolena.cz nebo Jazykovepobyty.cz). Kro-

mé toho spolecnost vyuziva i tradi¢ni tiSténé inzerce.

Ramec ,, Tip na vylet/dovolenou*

Jednim z ramct propagace sluzeb spole¢nosti STUDENT AGENCY je doporuceni
cilové destinace, vyletu, dovolené. Propagovéana je jednak autobusova nebo vlakova
doprava, ktera klienty dopravi na cilové misto, anebo dalsi sluzby, které patii do portfo-
lia sluZeb spole¢nosti, naptiklad prodej letenek, zahrani¢nich zdjezdu ¢i zprosttedkovani
jazykovych ¢i pracovnich pobyti. V uvodnicich majitele spolecnosti Radima Jancury se
opakované vyskytuje ramec ,,Tip na vylet/dovolenou“ v souvislosti s nabidkou piepra-
vy. Napiiklad v podzimnim &isle &asopisu v roce 2015: ,, Rada z vds zacind také pre-
myslet o zimni dovolené — at' uz s lyzemi na hordch nebo nékde na skUtecne exotickém
misté. (...) Mrknéte, co mame V nabidce — zari je idealni cas... “ (2015, €. 9, s. 1). Stejny
ramec obsahuje také pravidelnd rubrika Lette S ndmi, V ni jsou pfedstavovany nejruz-
n¢j$i destinace, do kterych spolecnost STUDENT AGENCY prodavé letenky. Na konci

je uvedena aktualni cena letenky a odkaz na webové stranky spolec¢nosti.

Ramec ,,Zakaznik doporucuje“

Takto ramcované sdéleni vyuziva K propagaci sluzeb spokojenost zakazniku, ktefi
predavaji ctenaitim svou pozitivni zkusenost a podporuji tak firemni image. Objevuji se
jednak v oddilu Vase ohlasy, ve kterém jsou zvefejiovany vzkazy C¢tenaftt — napf.
,....Setfime si na cestovani po Cesku a Slovensku a vzdy tak tikrat za prazdniny used-
neme do zlutého autobusu a vyrdzime za novym pozndnim...“ (2015, ¢. 9, s. 5) nebo
v rubrice Zazitky z cest zlutymi autobusy. Tyto ¢lanky zaroven obsahuji i podptrny

ramec ,,Tip na vylet/dovolenou* — ,, Pozd¢ji V noci nas Vv Mestre privitala u autobusu
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nase usmevava stevardka a pan 7vidic se slovy ,ctyri malé do Brna ‘. Samoziejmé mel na
mysli kufry. “ (2014, €. 8, s. 48) nebo Vv bieznovém ¢isle v roce 2015: ,, Pak uz nezbyvalo,
nez se S timto krasnym a romantickym méstem rozloucit, nasednout do Zlutdska, (auto-
busu RegioJet — pozn. autorky) doufat, ze se sem jesté alespon jednou podivame, a odjet
domut. “ (2015, €. 3, s. 53). Ramec ,,Zakaznik doporucuje® se vyskytl také v rubrice
Pod lupou — Jazykovepobyty.cz, napfiklad v pochvalném c¢lanku o jazykovém pobytu
V Australii, v némz autorka fika: ,, Nakonec jsem se rozhodla pro jistotu a vyrazila se
STUDENT AGENCY.* (2014, ¢. 8, s. 61).

Ramec ,,Informativni*

Néktera reklamni sdéleni méla v Casopise vice vécny, informativni, nez-li propa-
galni charakter. Majitel firmy Radim Jancura napiiklad vyuZil prostoru uvodniku
K tomu, aby ¢tenaitim sdélil, jak funguje komunikace jeho autobusi na dalnici do Brna:
., Nase autobusy se po opravené D1 pohybuji ve velmi malych intervalech, navic v obou
smerech. Zpravy si vymeénuji prostiednictvim vzdjemného prenosu informact
S dispecinkem, a tak mame o ddlnici nejvice informaci... “ (2014, ¢. 3) Informaéni funk-
ce sdéleni je akcentovdna také u nckterych ¢Elankt v oddilu Ze Zivota STUDENT
AGENCY.

Ramec ,,Autenticita zaméstnance*

Jednim z cilii Gasopisu Zluty je priblizit ¢tendifim-klientfim zkulisni déni ve spo-
le¢nosti STUDENT AGENCY, vcetné¢ informaci o pracovni ndplni a zodpovédnosti
jednotlivych profesi (2015, €. 5, s. 1). Tento cil je naplilovan prostfednictvim rozhovori
se zaméstnanci. Kromé tématu prace a vztahu K zaméstnavateli také znacné odhaluji
osobnost zaméstnance, jeho zaliby a mimopracovni kvality.

., Slyseli jste uz o deskové hie Othello? (...) Zahrat si ji miizete i na dotykovych ob-
razovkdach v autobusech STUDENT AGENCY ve stylu FUN& RELAX a ve vagonech
RegioJet Astra. Mezi nejlepsi hrace na svété patri i Ivo Rybarik, kontrolor kvality
V nasich autobusech. “(2015, €. 12, s. 60)

Zaroven se V rozhovorech objevuje také ramec ,,Vazime si svych zaméstnanci“,
kterému odpovida zdiraznéni pfednosti a kvalit zaméstnanct a ocenéni jejich ptinosu
k aspésnému fungovani firmy: ,, V malicku ma vsechny letecké spolecnosti i destinace a

je tim prvnim, kdo vi o nejvyhodnéjsich cenach letenek... Svét letadel ale Vv soukromi
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meéni za ten motorkarsky. Na motorce projel Evropu od Holandska po Balkan.* (2015,
¢.9,s.62)

Ramec ,,Doprovodné aktivity*

Propagace firmy je v ¢asopise spojena také s ,,nadstandardnimi aktivitami, které
ptesahuji pouhou sluzbu — ptepravu lidi. Zdiraznovanim téchto aktivit se spolecnost
odlisuje od své konkurence, posiluje svoji image. Naptiklad v ¢lanku Literati na cestach
(2015, ¢. 7, s. 50-51), ktery pojednava o festivalu Mésic autorského cteni, je piepravce
v roli podporovatele, dopravniho partnera projektu — ,,...na svych cestach ve viacich
RegioJet miizete nekteré autory nejen potkat, ale i se zaposlouchat do jejich cteni.  Do-
pravce se tak publiku predstavuje také jako zprosttedkovatel zabavy a neobycejnych

zazitku.

4.6.6 Review

Specifi¢nosti magazinu Review je z hlediska reklamy rubrika Zivotni styl, kter je
vyhradné tvofena komerénimi ¢lanky. Tato reklamni sdéleni byvaji zpravidla neoznace-
n4, Vv Cesko-anglické verzi. Inzerce se nachazi ale i v jinych ¢astech magazinu, a to ve
formatu tradi¢ni inzerce ¢i jiz zminénych advertoriali.

Propagace dopravce vétsinou neni integrovana piimo do textl, ale byva oddélena.
Komer¢ni sdéleni se jednak nachazi v okrajovém sloupci, ktery obsahuje informace o
leteckych spojich Ceskych aerolinii, (napt. ,S Ceskymi aeroliniemi do Mildna
V pondeéli, stredu, ctvrtek, patek a sobotu v 7.00 hod... ) a jednak v samostatné rubrice
Stiipky, ktera obsahuje informace o poskytovanych sluzbach dopravce a aktualné nabi-

zenych produktech.

Ramec ,,Tip na vylet/dovolenou*

Tento ramec je uplatnén Vv rubrikach Destinace a Navigator, které ¢tenaiim nabize-
ji informace a doporuceni k navs§tévé zajimavych mist nebo akci. Jiz bylo zminéno, ze
nejcastéji je reklamni sdéleni od textu oddéleno, i piesto se ale vyskytuji i piipady inte-
grované reklamy: ,, Takzvané escape games, které vznikly v Madarsku, se stavaji po-

sledni dobou fenoménem, kdekoli se objevi. Nejlepsi pry ale poradaji V jihokorejském
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Soulu, kam si je s Ceskymi aeroliniemi miiZete zaletét zahrat i vy.“ (2015, &. 11-12, s.
12).

Ramec ,,Informativni*

Nektera sdéleni o sluzbach letecké spolecnosti maji také dominantni informacni
funkci, bez apeld na publikum. Tyto ¢lanky se pfedevsim objevuji Vv rubrice Stiipky, na
kterou navazuji stranky o servisu dopravce — naptiklad: ,, Cestujici si je (nové doplikové
sluzby — pozn. autorky) budou moci v prvai fazi objednat na kontaktnim centru nebo
V siti obchodnich kanceldari Ceskych aerolinii a u generdlnich prodejnich agentii spo-

lecnosti V tuzemsku i zahranici. “ (2014, ¢. 11-12, s. 75).

Ramec ,,Zakaznik je vic nez zisk*

V jednom ptipadé byl také identifikovan ramec zdlraziiujici spokojenost zakazni-
ki jako jeden z klicovych cilt spole€nosti: ,, Pro své zdkazniky navic zajistujeme i celou
Fadu doplikovych sluzeb. Vidy pri tom uprednostiujeme osobni pristup ke klientovi.
(...) Jedine takovy proaktivni pristup nam muze zajistit spokojené klienty.

(2014, &. 3-4, s. 75)

4.6.7 Travel Service Magazine

Travel Service Magazine obsahuje v porovnani S ostatnimi analyzovanymi ¢asopi-
sy vubec nejvice reklam. Celostrankova reklama ¢asto zabira i nékolik po sobé¢ jdoucich
stran. Advertorialy se zde vyskytuji v mensi mife a byvaji zpravidla oznacené.

V magazinu lze nalézt pfipady integrované reklamy, napf. v ¢lanku o sportovnich
aktivitach, které 1ze provozovat na Kanarskych ostrovech: ,, Pokud se vydate na Kanary,
zazijete zcela neobvyklou cestu kolem svéta na 7 ostrovech. Vasim priivodcem miiZe byt
Canaria Travel “ (2015, zima, s. 53). Dal$im piikladem je informovani o aukénim domé
Galerie Platyz v ¢lanku vénovaném nakupim starozitnosti: ,, Galerie Platyz se miize
pochlubit 90 az 96% uspésnosti prodeje S velmi rychlou realizaci. Navic pracuje
97). Vyhradné reklamnimi sdélenimi je tvofena ¢ast rubriky Let'te S nami, ve které jsou

inzerovany hotelové pokoje ze sité¢ Design Hotels (napi. 2015, 1éto, s. 14n; 2015, zima,
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s. 12n). Fotografie riznych hotell jsou doprovazeny textem S jednostrannym (kladnym)
hodnocenim ubytovani a také adresou hotelu, véetné webovych stranek pro rezervace.
Sebepropagace dopravce se jako soucast redakcniho textu vyskytuje pouze v 17
ptipadech. Kromé¢ toho letecka spole¢nost v ¢asopise inzeruje své sluzby také prostied-
nictvim celostrankové inzerce (sluzba Business Jet, nové destinace na pravidelnych lin-

kach spolecnosti SmartWings apod.)

Ramec ,,Informativni

Vychazim-li ze skute¢nosti, Ze reklama plni dvé funkce — funkci ptfesvédcovaci a
informa¢ni (Novakova, Jandova, 2006, s. 14), je v tomto zpusobu ramcovani akcento-
vana druha zminénd funkce. Piiklady tohoto ramce, oprosténého od nabizeni, doporu-
¢ovani a dalich zptisobu ovlivitovani byly identifikovany v rubrice Rady na cesty, v niz
se nachdzeji jednak obecné rady pro cestovani letadlem, vybér dovolené nebo cestovani
s détmi a jednak informace o konkrétnich sluzbach, které¢ poskytuje spolecnost Travel
Service: ,, U spolecnosti Travel Service a SmartWings si cestujici mohou vzit S Sebou na
palubu letadla jedno nezapsané zavazadlo a predméty pro osobni uziti. Zavazadlo miize
mit maximalni hmotnost 5 kg...* (2015, zima, s. 102) nebo ,, Pro kojence je mozné za
priplatek objednat détsky kosik. V pripade, Ze si cestujici zakoupi letenku pro své batole
do 2 let veku, je mozné, aby pouzili détskou autosedacku. Autosedacka musi byt certifi-
kovana pro letadla.* (2015, 1éto, s. 102-103) V tomto ¢lanku se navic nachazi i ramec
»LepSi nez konkurence“ — sluzby spolecnosti Travel Service jsou predstaveny
Vv kontextu nabidky sluzeb jinych leteckych dopravct a je zdiraznéna ,,exkluzivita® po-
skytovanych sluzeb, kter¢ u konkuren¢nich spole¢nosti nejsou samoziejmosti: ,,Jen
nékteré letecké spolecnosti nabizeji obcerstveni urcené jen détem. Travel Service poda-

va na palubach svych letadel jak baby meal, tak children meal. “ (2015, 1éto, s. 102)

Ramec ,,Tip na vylet/dovolenou*

Doporuceni konkrétnich destinaci explicitné spojenych se znackou SmartWings

nebo Travel Service se nachazi v uvodnicich® jednotlivych ¢isel magazinu, podepsa-

2 Zajimavosti editorialéi v magazinu Travel Service jsou opakujici se tvodni a zavére&né fraze, které jsou
navic totozné i v piipadé, Ze jsou pod uvodnikem podepsani riizni lidé (obchodni feditel, generalni fedi-
tel). Uvodni sdéleni zni: ,, V uvodu bych rad podéekoval vsem, kteri nyni vyuzili ¢i opakované vyuzivaji
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nych generdlnim feditelem Romanem Vikem (2014, 1éto): ,,Na pravidelnych linkdach
SmartWings s nami letos miizete letét do 42 destinaci po Evropé i mimo ni. Navic jsme u
vetsiny z nich oproti lofisku navysili frekvence letii. Novinkou jsou pravidelné linky na
Maltu, do chorvatské Puly a Spanélské Sevilly.“ nebo obchodnim feditelem Peterem
Sujanem: ,, Léto je uz sice za nami, nicméné i béhem zimniho obdobi si miizete slunce a
plazi uzit v destinacich, kam Vas dopravi moderni letadla nasi letecké spolecnosti.*
(2014, zima) nebo ,, Smartwings nabizi béhem letniho letového Fadu letenky do celkem
80 destinaci. Nove s nami miiZete letét do portugalského Fara... “ (2015, 1éto)

Vybér destinaci ze seznamu cilovych mist, kam letadla Travel Servis, SmartWings
1étaji, tvoti pravidelnou rubriku Let'te S nami s podtitulem ,,Skvélé tipy, kam si zaletét
s Travel Service/SmartWings®“. Inzertni sdéleni o levnych letenkach spolecnosti
SmartWings se opakované vyskytuje také v rubrice 24 hodin v... (napt. 2014, 1éto, s. 33
a 68).

»Jednorozmérny zameéstnanec*

Vypovédi zaméstnanci (ve formé reportdze, rozhovoru apod.) nejsou soucasti
kazdého vydani Travel Service Magazinu, jak je tomu napiiklad u Casopisu Leo Ex-
press. Rozhovor se ¢Cleny spolecnosti obsahovala pouze zimni vydani analyzovanych
titul. Rozhovor s technickym feditelem Lud’kem Staskem (2015, zima, s. 56-58) byl
ramcovan podpurnym ramcem ,, Tip na vylet/dovolenou“ — z pozice manazera (ktera je
spojovana S urcitou autoritou) doporucuje konkrétni destinace nabizené leteckou spo-

le€nosti, jiz je soucasti:

Redaktor: ,, Md technicky reditel letecké spolecnosti jesté cestovatelské sny?

Stasek: ,,V posledni dobé se mi hodné zalibila Dubaj a moji oblibenou destinaci
jsou Kandrské ostrovy...  (S. 58)

V rozhovoru s pilotem, kapitanem Pavlem Strnadem o ptipravach a prubéhu pro-
jektu cesty kolem svéta, na kterém letecka spolecnost spolupracuje, jsem identifikovala
podpiirny ramec ,,Lepsi neZ konkurence®, vyjadieny exkluzivitou dopravce: ,, Vypra-
vujeme se do mist, kam ceské letadlo (tedy ani letadlo CSA — pozn. autorky) jesté nele-

telo a kde nelze ani zkouset, ani improvizovat. “ (2014, zima, s. 42)

sluzeb nasi letecké spolecnosti a v zaveéru: ,,Damy a panove, preji Vam, aby let se spolecnosti Travel
Service pro Vas byl prijemnym zacatkem Vasi dovolené.

85



»Celebrita doporucuje*

V casopise se ani jednou nevyskytlo doporuceni sluzeb letecké spolecnosti
V souvislosti se zndmou osobnosti. Z rozhovort S jednotlivymi celebritami je vSak patr-
ny jejich kladny vztah k 1étani, jako naptiklad u sportovce Romana Sebrleho: ,, Cestovd-
ni mam rdad. Rad létam letadlem, akordt se bojim turbulenci.” (2014, 1éto, s. 26) nebo
herecky Simony Stasové: ,, Létam na Sicilii, do Rima nebo Toskdnska tak ctyfikrat do
roka....“ Popularni Ceska hereCka navic zminila destinace, kam soukromy dopravce
1éta, stejnd jako tenistka Lucie Safafova: ,, Kdyz jsem V Praze, mdm pocit, Ze sednu na
letadlo a do dvou hodin jsem doma. (...) Ale v minulosti jsem byla treba na Mauriciu

nebo v Dubaji.

4.7 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak jsou palubni ¢asopisy hodno-
ceny Ctenafi, zejména ktery obsah Casopist nejvice preferuji, jak vnimaji podil reklam-
nich sdéleni, a zaroven jak ¢asopisy subjektivné hodnoti a jakou maji motivaci k Cetbé.

Elektronicky dotaznik™® byl Sifeny pfes socidlni sit” Facebook Vv terminu od 31. 3.
do 2. 5. 2016, doba jeho zvefejnéni byla ohranicena dosazenim poctu 100 respondentii.
Metodika $ifeni dotazniku je podrobnéji popsana ve tieti kapitole této prace (viz 3.5
Dotaznikové Setfeni). Dotaznik byl doprovazen sdélenim, ze je urcen K vyplnéni pouze
lidem, ktefi uZ n€kdy ,,Cetli nebo prolistovali“ palubni Casopis. Pfesto se Vv celkovém
mnozstvi 100 dotaznikl vyskytlo pét pfipadi, v nichZ respondenti uvedli, Ze neznaji ani
jeden z casopist. (Divodem muze byt znalost jiného palubniho ¢asopisu, napf. jiz za-
niklého nebo zahrani¢niho.) Tyto dotazniky byly kviili irelevantnosti z nasledného zpra-
covani dat vyfazeny, celkové tedy bylo analyzovano 95 dotaznikii.

Jeden dotaznik obsahoval otazky ke vSem sedmi analyzovanym casopisiim, obsa-
hoval tedy celkem sedm baterii V rozsahu 9 otazek, respektive 8 otazek u détskych ca-
sopisu (rozdil tvoii otdzka na motivaci k Cetbé, ktera byla polozena pouze u Casopist
urcenych dospélému publiku). Pokud respondenti odpovédéli kladn€ na otazku, zda
znaji ,,Casopis A*, pristoupili v dalsim kroku K vyplnovani otazek tykajicich se daného

Casopisu. V opacném piipadé byli dotdzani, zda znaji ,,Casopis B“ atd. U vSech téchto

¥ Dotaznik byl vytvoren v aplikaci Google Forms na adrese <http://goo.gl/forms/ru033WG2Bv>.
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tzv. filtracnich otdzek byl vzdy ptilozen obrazek titulni strany casopisu, aby si respon-
denti mohli konkrétni titul 1épe vybavit. V zavéru dotazniku méli respondenti jednotlivé
tituly porovnat a ur¢it sviij nejoblibenéjsi palubni ¢asopis.

Soucasti dotazniku jsou uzaviené a polouzaviené otdzky, V jednom piipad¢ také
otazka oteviend. V ramci uzavienych otdzek byly pouzity Skalové, vybérové i1 vyctové
otazky (srov. Sedlakova, 2014). Zvolena aplikace Google Forms také umoznila oznacit
nekteré otazky jako povinné, tzn. bez moznosti vynechani odpovédi na otazku, a nepo-
vinné. Jako nepovinné byly oznafeny otdzky identifikacni, (pohlavi, vék a dosazené
vzdélani respondenta) a oteviend otdzka proc mate radi dany casopis nejradeji. Otazky
tykajici se détskych casopisti byly sméfovany na jejich rodice ¢i jiné dospélé (napf.
»Ktera z nasledujicich odpovédi nejlépe vystihuje zplsob, jakym Vase dité cte Casopis

Muij vidcek?). Nahled dotazniku je ptilohou této diplomové prace (viz Piiloha €. 9).

4.7.1 Interpretace vysledkii

Na tvod je nutné zminit, ze vysledky dotaznikové Setfeni mohou byt ¢astecné ne-
piesné. Mozné zkresleni souvisi se zvolenou metodou elektronického dotazovani, (srov.
Sedléakova, 2014) nebot’ vzorek respondentli nema stejnou strukturu jako cilova skupina
(¢tenafi palubnich ¢asopisti), nybrz jen jeji ¢ast — uzivatelé internetu, respektive socidlni
sit¢ Facebook.

Ze sociodemografickych tdajl, které poskytlo celkem 90 respondentt, vyplynulo,
ze 64 % respondentﬁ?’l Jsou Zeny, stejné procento lidi také uvedlo, Ze ma vysokoskolské
vzdé€lani a vice nez polovina respondentt (55 %) spada do vékové kategorie 25-34 let.

Nejctenéj$im palubnim ¢asopisem je podle vysledkil dotaznikového Setfeni ¢asopis
Zluty. Z celkovych 95 respondentt ho etlo 71 % lidi (viz tabulka ¢&. 1). Na druhém mis-
t& byl magazin Ceskych drah CD pro vds, ktery etlo 62 % respondentil. Zajimavé je
zejména srovnani s celkovym nakladem tituld. Zatimco u magazinu CD pro vds &ini
celkovy mési¢ni ndklad 130 000 vytiskd, u casopisu Zluty pouze 70 000 vytiski, presto
byl je podle vysledki nejctenéjsi. Jak jiz bylo zminéno, urcité zkresleni vysledkd vsak
muZze byt zptisobeno sociodemograficku nevyvazenosti respondentti, respektive struktu-

rou vzorku populace.

%1 Procenta byla pii vyhodnocovani celého dotazniku zaokrouhlena na cela &isla (podle pravidel za-
okrouhlovani).
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Tabulka &. 1 Ctenost jednotlivych palubnich ¢asopisti

Celkovy pocet lidi Celkovy podil*
CD pro vas 59 62%
Zluty 68 72%
LEO Express 10 11%
Review 20 21%
Travel Service Magazine 22 23%
Miij vlacek 7 7%
Leopold 4 4%

* z celkového poctu 95 repondenti

Vsechna analyzovana periodika jsou zakaznikiim (¢i potencidlnim zakaznikdm)
dostupné zdarma, zpisoby distribuce jsou vSak u jednotlivych ¢asopisii riizné, nelze je
proto vzajemné porovnavat. Pfesto u vSech Casopist respondenti-¢tenafi nejéastéji uved-
li, Ze je ziskavaji v dopravnim prostiedku. U &asopistt Miij vidcek, CD pro vas, Zluty,
Review a Leopold (viz graf ¢. 1) respondenti také uvedli, ze ¢asopis ziskavaji od ¢lena
rodiny nebo od kolegy v praci. Tyto zpusoby ,,sekundarni® distribuce jsou pro firmy
velmi efektivni, nebot” se pfi stejném nakladu zvysuje pocet Ctenatil, coz jinymi slovy

znamena, ze firemni (tzn. reklamni) sdéleni mohou potencialné oslovit vice lidi.
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Graf ¢. 1 Zpisoby distribuce palubnich ¢asopist

Leopold

MQj vidcek

Travel Service Magazine
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LEO Express

Zluty
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W na nadraii/letisti H ve vlaku/autobuse/letadle  ® od ¢lenarodiny
M od kolegy v praci v online archivu na webu v cestovni kancelafi

Nejcastéjsi zplisob Cetby palubnich Casopisit odpovida cilenému vybéru ¢lanki
(viz graf ¢. 2). Naopak jen minimum respondentli uvedlo, Ze ¢te cely obsah palubnich
asopist (napt. u magazinu CD pro vis je to 9 % Gtenat, u asopisu Zluty 6 % &tenara,
u Casopist Leopold a LEO Express dokonce zadny). Kromé selektivity, tedy diferenco-
vané¢ho vniméani pozornosti medidlnim obsahtim, lze také hovofit o utilitarismu
(McQuail, 2007). Tento zpisob aktivniho uzivani médii — odpovidajici védomé a moti-
vované volbé z nabizenych obsahl, se poji se spotiebitelskymi zajmy ctenare, mezi néz
se fadi uspokojeni urcité individualni potfeby ¢i ziskani néjakého uzitku. (Biocca, 1988
cit. in McQuail, 2007, s. 347). V piipadé palubnich ¢asopisi mohou ¢étenafi uspokojit
naptiklad potiebu zabavy, odpocinku ¢i ziskani informaci. Vzhledem k tomu, Ze pfiro-
zenou soucasti palubnich Casopisii jsou také reklamni a marketingovéa sdéleni, mohou
byt Ctenaii motivovani K ¢etbé rovnéz riznymi komerénimi nabidkami, slevami a dal-

§imi druhy inzerce, které odpovidaji potfebam a pranim spotiebitele.

89



Graf ¢. 2 Zpisoby Cetby palubnich Casopist
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B ¢tu podrobné viechny strany

Vysledky dotaznikového Setieni potvrdily, Ze palubni Casopisy pfedstavuji pro cte-
nafe nejcastéji formu odpocinku a relaxace, zaroven také nastroj, jak se dozvedét nové
informace (viz graf ¢. 3). Dominance téchto dvou motivaci K ¢etbé je vSak pouze mala.
Velmi podobné zastoupeni V odpovédich respondentll mély také motivace dozvédét se o
aktualnich cestovatelskych trendech ¢i souhrnna motivace — zaliba ve ¢teni daného pa-
lubniho ¢asopisu. Nezanedbatelné mnozstvi respondentti také uvedlo, ze se zajima o
informace o sluzbach a slevach dopravce.

Z vysledkt je také patrné, Ze jednotlivé motivace mély prakticky totozné zastou-
peni napfic¢ jednotlivymi Casopisy. Tato skutecnost vSak s ohledem na pomérné tzké
tematické zaméteni palubnich ¢asopist (cestovani, tipy na vylety) neni ptili§ piekvapi-

7

va.
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Graf ¢. 3 Motivace k ¢etbé palubnich ¢asopisi
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cteni €asopisu mé bavi
¢asopis mi umoziuje sledovat aktudlni cestovatelské trendy, nabidky...
B s informacemi ziskanymi v asopisu dal pracuji

ostatni

Tematické preference ¢tenaii v podstaté kopiruji zastoupeni témat Vv jednotlivych
Casopisech. NejoblibenéjSimi jsou mezi ¢tenafi Clanky o cestovani (tipy na vyle-
ty/dovolenou, cestopisy, vypravéni z cest, historie a kultura destinaci), kterym je véno-
vana zna¢na pozornost ve vSech palubnich Casopisech (viz graf €. 4).

Z okruhu ,,necestovatelskych témat se nabizi zajimavé srovnani oblibenosti ,,roz-
hovorii se zajimavymi osobnostmi u magazinu CD pro vas (celkem 17 %) a magazinu
Travel Service (7 %). Oba tituly se shodné zaméfuji na rozhovory s medialnimi celebri-
tami (herci, sportovci, zpévaky apod.) — na rozdil od &asopisu Zluty &i Review, jednou
Z moznych interpretaci rozdilnych preferenci (nepfedpokladdm-li vyrazné odliSnou
strukturu ¢tenatti obou periodik) je rizna medializace celebrit v ramci magazind. Zatim-
co u magazinu CD pro vis je rozhovor s danou osobnosti avizovan jiz na titulni strané a
poté jesté barevnou fotografii v pfehledu obsahu, v pfipadé magazinu Travel Service je

na rozhovor odkazovano ,,pouze* Vv tivodniku, kde je zminka pro Ctenadie snadno pre-
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hlédnutelnd, fotografie v piehledu obsahu zas vyhradné zvyraziiuji rubriky s cilovymi
destinacemi.

Z vysledku Setfeni dale vyplynulo, Ze reklamni sdéleni (ak¢ni nabidky, slevy) cte-
nafi nejvice vyhledavaji v ¢asopise LEO Express (16 %). Naopak prekvapivé maly za-
jem o informace o dopravci, (jinymi slovy o propagaci dopravce) byl odhalen u ¢tenari
magazinu CD pro vds (6 %). A¢koli se ve srovnani s ostatnimi periodiky nejedna o nej-
horsi vysledek, povazuji ho za piekvapivy, konkrétné kvili mnozstvi rubrik, kterymi
tato propagace prostupuje — napt. Novinky, CD privodce, Zeleznice, aj.

U obou palubnich ¢asopisit pro déti jsou nejvyhledavanéjsimi rubriky se zaba-

vou, hrami a tkoly (viz graf ¢. 5).

Graf ¢. 4 Palubni ¢asopisy: tematické preference ¢tenari

Travel Service... 20% 8% 8% S‘I% 20% 10% 6%
Review m 8% 11%|| 16% 8% 3% 2%
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cestopisy, vypravéni z cest
H rozhovory se zajimavymi osobnostmi
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zabava (kfiiovky, soutéie, ...)
M ostatni
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Graf ¢. 5 Palubni Casopisy pro déti: tematické preference
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Soucasti dotazniku byly také dvé otazky souvisejici S vnimanim reklamy. U vSech
sedmi palubnich Casopist byl zjistén nejéastéji neutralni, lhostejny postoj K reklamé.
Nejhtie je reklama vniména v Casopise Miij viacek (43 %), u druhého détského casopisu
— Leopold, oznacilo reklamu za rusivou 25 % respondentt, coz je druhé nejvyssi nega-
tivni hodnoceni. Divodem mize byt u obou détskych ¢asopist predsudek z mozného
zneuzivani déti ve prospéch reklamnich sdé€leni, které jsou zdkonem (o ochrané spotie-
bitele) zakazany — napt. doporuc¢ovani ke koupi vyrobku nebo sluzby s vyuzitim nezku-
Senosti nebo duvétivosti déti (Winter, 2007, 127n).

Celkove nejlépe je reklama piijimana v magazinu Review (20 % respondentt ji
zhodnotilo jako obohaceni redak¢éniho obsahu a 70 % ji oznacilo za neutralni). Nejpozi-
tivnéji (27 %) hodnoti reklamu ¢tenati Travel Service Magazinu, jak je znadzornéno na

nasledujicim grafu €. 6.

Graf ¢. 6 Hodnoceni reklamy v palubnich ¢asopisech
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Maj vidcek |
Travel Service Magazine | 59%
Review | 70%
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M pozitivné (obohacuje redakéni obsah) neutrdlné (neviimam si ji) M negativné (pulsobi rudivé)
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V souvislosti s hodnocenim reklamy byli respondenti také dotazovani na jejich
subjektivni vnimani podilu reklamy na celkovém obsahu ¢asopisu (viz graf ¢. 7). Pieva-
hu reklamnich sdéleni nad redakénim obsahem oznacili nejcastéji (30 %) Ctenari Re-
view. Porovnam-li tento vysledek s pifedchozim grafem, vyplyva z toho, ze ¢tenaftim
mnozstvi reklamy nevadi nebo je vnimano jako obohaceni redakéniho obsahu (celkem
90 % ctenatt). U vSech péti palubnich Casopisii pro dospélé je také vysoké procento
Ctenaru, kteti pomér reklamy Vv ¢asopisech nedokézou urcit. Jednim z ditvodii mtze byt
také vysoka Cetnost ¢tenafti, ktefi si reklam nevSimaji. Z vysledki vSak neni zfetelné
patrné, jestli ¢tenafi reklamy pfti ¢teni preskakuji, anebo je nedokazi odlisit od redakc-

nich textu.

Graf ¢. 7 Podil reklamy na celkovém obsahu palubnich Casopisit
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MUQj vidcek
Travel Service...
Review

LEO Express
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M spiSe pfevaZuji reklamy

podil reklamniho a nedakéniho obsahu je stejny
m rozhodné pfevaZuje redakéni obsah

W nedokaZu urcit

Barbara Kopplova (2005, s. 84-85) hovoii v souvislosti se sou¢asnou masovou ¢a-
sopiseckou produkci o napadné trivializaci obsahu a jazyka a hojném vyuzivani obrazo-
vych a grafickych prostfedki. Tomuto trendu odpovida také obsah firemnich
klientskych Casopist, které podobu tradi¢nich ¢asopisti Vv mnohém kopiruji (srov. Dyson
(2007). Na druhou stranu z vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze u vSech sledo-
vanych palubnich Casopist prevlada kladné hodnoceni grafického i jazykového zpraco-
vani Casopisti. Lze tudiz vyvozovat, Ze se Ctendfi trendu obsahové a jazykové

trivializace pfizptisobuji a pfijimaji ho pozitivné. Napiiklad magazin CD pro vds ozna-
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Cilo 86 % &tenatt za piehledny, prakticky stejné hodnotili ¢tendii také Casopisy Zluty
(88 %) a Review (80 %), o néco mén¢ pak u magazinu Travel Service (73 %) a nejhiie
dopadl magazin LEO Express (50 %). Jako nejpiehlednéjsi oznadili ¢tenafi oba détské
Casopisy, u nichz odpovédi ,,spiSe souhlasim® a ,,rozhodné souhlasim* ¢inily dohroma-
dy 100 %.

Celkovy design ctenafi nejhtiife hodnotili u magazinu LEO Express, pfesto
s vyrokem ,,libi se mi celkovy design Casopisu* souhlasilo celkem 60 % ¢tenatti. Tento
vysledek je ponékud piekvapivy, osobné totiz design magazinu LEO Express hodnotim
jako velmi moderni a origindlni. Témét srovnatelné hodnotili ¢tenati design ¢asopisu
Zluty — 63 % lidi hodnotilo design kladné — v tomto piipadé povazuji hodnoceni &tenait
naopak za pomérn¢ nekritické (viz kap. 4.3.1.4 Graficka uprava).

Kromé toho se také u jednotlivych ¢asopisti vyskytuje vysoké procento Ctendid,
ktefi souhlasi s tim, Ze dany Casopis obsahuje zajimavé informace o sluzbach dopravce,
coz je pro firmu dulezitou zpétnou vazbou, respektive vychozim ukazatelem efektivity
Siteni firemnich sdé€leni prostfednictvim vlastniho ¢asopisu, ktera mtze v disledku vést
¢tenate ke koupi sluzby ¢i Kk vylepSeni image firmy (srov. Trampota, Vojtéchovska,
2010, s. 253-254). Podrobné vysledky c¢tenaiského hodnoceni jednotlivych Casopist
Jsou znazornény Vv grafech v pftiloze ¢. 1-7 této prace.

V zavéru dotazniku méli respondenti uvést, ktery z palubnich ¢asopist ¢tou nejcas-
t&ji a ktery je jejich nejoblibengjsi, svou volbu méli nasledné zdtivodnit. Odpovédi byly
zpracovany pouze u respondentil, ktefi v dotazniku uvedli, zZe znaji alespont dva palubni
Casopisy, celkem jich bylo 65. Z nasledujiciho grafu (¢. 8) je patrné, Zze nejcastéji re-
spondenti ¢tou asopis Zluty, nejrad&ji viak Stou magazin CD pro vds (viz graf &. 9).
Zajimavé srovnani je také u magazinu Review, ktery ¢te nejcastéji pouze 1 % Ctenatu, za
sviij oblibeny titul ho vsak povazuje 11 % lidi. Casopis pro déti Leopold nebyl ani
Vv jedné z téchto kategorii zminén, coz pravdépodobné souvisi S teprve nedavnym pocat-
kem vydavani titulu.

Mezi nejéastéj$imi odpovéd'mi, pro¢ &tenafi preferuji magazin CD pro vds, bylo
propojeni se zajmy Ctenare, zpestieni jizdy vlakem, dobra dostupnost, seriéznost infor-
maci, §iroké tematické rozpéti magazinu nebo maly podil reklamy. U &asopisu Zluty
byly nejvice ocenovany cestopisy a tipy na cestovani, prehlednost a celkovéa atraktivita
¢lankd. V jednom piipadé respondent také oblibu ¢asopisu zdivodnil naklonosti k ,,zlu-
tému dopravci“. U magazinu Review byly vyzdvihnuty ¢lanky o exotickych destinacich,

dale ,,poutava reklama“ a ,,duty free nabidky*.
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Graf ¢. 8 Ktery z palubnich Casopisii Ctete nejcastéji?
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4.8 Srovnani palubnich ¢asopisi

Prestoze vSechny analyzované palubni Casopisy tematicky poji oblast cestovani a
dopravy, nelze tematickou strukturu casopist klasifikovat pouze takto schematicky.
Palubni Casopisy jsou primarné nositeli firemnich sdé€leni, ptesto lze fici, ze na osloveni
publika se rozhodujicim zptisobem podili nereklamni obsah, a pravé proto se jednotlivé
Casopisy snazi nabidnout Ctenaisky zajimavé rubriky a ziskat si tak pozornost publika.
Casopisy obsahuje nejvice lifestylového obsahu. Magazin je také specificky z hlediska
prostoru, ktery vénuje kultufe (kulturnim tipiim a recenzim) — pravidelnou kulturni
rubriku (Knizni tip) mé z ostatnich Casopisi pouze magazin Review. Dal§im vyraznym
odlisenim magazinu CD pro vds je obalka magazinu, ktera po vzoru lifestylovych
Casopisu obsahuje fotografii celebrity.

Lifestylova témata se v riiznych zpracovanich vyskytuji u vSech Casopist. Napti-
klad v magazinu Review rubrika Zivotniho stylu sestava vyhradné z komercnich ¢lanki,
zatimco v &asopise Zluty je prevazné tvofena reportazemi a rozhovory. V &asopisech
Zluty a LEO Express se také pravidelné vyskytuji literarni a Zzurnalistické Gtvary — po-
vidky a fejetony, které v soucasné dobé z tradi¢nich tisténych médii spise mizi.

Téma cestovani je, jak jiz bylo feceno, spole¢né vSem palubnim ¢asopisim, odlis-
na jsou viak jednotlivd zpracovani. V Casopise Zluty se napiiklad pravideln& nachazi
autorské cestopisy nebo reportdze zahraniénich zpravodajii Ceského rozhlasu, ale také
reportaze od Ctenaii Casopisu. V magazinech LEO Express a Travel Service (oba jsou
vydavany spolec¢nosti C.O.T. media) je pro doporucovani aktivit v daném meésté ¢i des-
tinaci vyuzivan format denniho harmonogramu — ,,24 hodin v...“ — ktery je typicky pro
tisténé pravodce.

Analyza ramcovani odhalila, Ze ve vSech palubnich Casopisech je propagace do-
pravce ramcovana tipy na vylet ¢i dovolenou. K posilovani image vyuzivaji dopravni
spolecnosti V jednotlivych Casopisech (kromé magazinu Review) také rozhovory se za-
meéstnanci. V casopise LEO Express se navic jedna o velmi originalni zptsob zpracova-
ni ve formé fiktivniho rozhovoru zaméstnance a slavné historické ¢i souc¢asné osobnosti.
V Casopise Zluty 1ze kromé rozhovoru nalézt také pravidelnou rubriku Zaméstnancem
STUDENT AGENCY, v niz blogerka s vtipem a nadhledem popisuje pracovni napln

rozdilnych profesi ve spole¢nosti Student Agency.
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Nejvice rtiznych zpisobil propagace se vyskytuje v magazinu LEO Express. Kro-
m¢ jiz zminénych dvou ramct je propagace dopravce a jeho sluzeb ramcovéna také na-
ptiklad ,,vefejnym zajmem*, porovnavanim s jinym dopravcem (ptipadné s jinou
konkurenci) nebo doporucenim celebrity. Zcela kontrastné puisobi prezentace dopravce
Vv magazinu Review, kde namisto apell, superlativi a riznych doporuceni (at’ uz za-
méstnancii, manazert ¢i celebrit) pievlada informativni charakter sdéleni (jakkoli ram-
covan tipy na dovolenou). Rozdilnost jednotlivych forem propagace a zptisobu
ramcovani logicky vyplyva z odlisnych firemnich strategii, které se v casopisech odrazi.

Z hlediska grafického zpracovani lze ¢ast palubnich Casopisii oznacit za velmi mo-
derni tituly. Originalni designem i formatem casopisu se vyznacuje napiiklad magazin
LEO Express (ktery se tak stdva odrazem firemni strategie zaméfené na moderni zptisob
dopravy a vyspélé technologie), velmi zajimavé grafické feSeni maji ale také magaziny
Review nebo Travel Service Magazine.

Jazykova troven je podle mého nazoru velmi kvalitni u magazinu Travel Service a
Review. V zadném z Casopist nebyly nalezeny vétSi pravopisné ¢i stylistické chyby.
Z hodnoceni ctenaiti navic vyplyva, ze ,Ctivost a jazykovou stranku hodnoti u vSech

Casopist pomérné kladné.
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Zaver

Cilem této prace bylo ptedstavit specifickou oblast tisténych médii — palubni
Casopisy. Nejprve byla tato periodika zasazena do kontextu firemni komunikace. Na
zéklad¢ distinktivnich znakti byly palubni casopisy vymezeny jako marketingové
nastroje firemni komunikace se zakazniky, jejichz dominantnim cilem je budovani
firemni image a podpora prodeje. Pozornost byla vénovana predev§im specifi¢nosti
formatu, obsahové stranky, zplsobu distribuce, segmentace publika, ale také
konkrétnim komunikaénim a marketingovym cilim, které jsou pro tyto tituly
charakteristické.

V druhé ¢asti diplomové prace bylo analyzovéano celkem sedm palubnich ¢asopist,
vcetné dvou détskych, s cilem vytvorit piehled souc¢asné produkce ¢asopisi dopravcil
pasobicich v Ceské republice. U viech Gasopisii byla hodnocena jejich tematicka struk-
tura, grafické zpracovani a jazykova uroven, zdroven byl zmapovan také jejich historic-
ky vyvoj a zpisob distribuce. UZitim framingové analyzy byly nasledné odhaleny
zpusoby propojovani propagace dopravce s okolnim redakénim obsahem. Vysledky
analyzy periodik byly doplnény subjektivnim hodnocenim ¢tenaiti v ramci dotazniko-
vého Setienti.

Na zaklad¢ zminénych ukazatell byla u palubnich ¢asopisti odhalena tendence na-
podobovat obsah etablovanych lifestylovych ¢asopist — nabidka témat v palubnich ca-
sopisech tudiz neni omezovana pouze na oblast podnikani firmy, tj. na dopravu a s ni
souvisejici téma cestovani, nybrz zahrnuje také témata kultury, gastronomie, Zivotniho
stylu, sportu, uméni atd. Nejvyraznéji je tato tendence patrna u magazinu CD pro vis,
ve kterém je tematické rozpéti nejvetsi.

Vzhledem k tomu, Ze palubni Casopisy jsou ze své podstaty piedevs§im nositeli re-
klamnich sdéleni, zafazovani Ctenafsky atraktivnich témat Ize interpretovat jako urcité
vyvazovani podilu reklamy. Autorita redakéniho obsahu je zaroven vyuZzivana
k posilovani firemni image a znacky (Dyson, 2007).

I pies charakteristicky vysoky podil reklamy V palubnich ¢asopisech (s vyjimkou
magazinu CD pro vis) bylo v dotaznikovém Setfeni prokazano, ze vétina Gtenaft
vnima reklamu v ¢asopisech neutrdln€. Byla tak potvrzena hypotéza ¢. 1, kterd piistup

Mee

¢tenafu k reklamé hodnotila jako ,,nezbytnou dai* za reklamni obsah, kterou c¢tenafi
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obétuji, rozhodnou-li se precist si reklamni ¢asopis. Vice nez Ctvrtina Ctenait (27 %)
magazinu Travel Service hodnotila reklamu dokonce pozitivn¢, jako obohaceni
redakéniho obsahu. Kenneth E. Clow a Donald Baack (2008) vysvétluji tuto skute¢nost
v souvislosti s uzkou tematickou profilaci ¢asopisu; Ctenafi specializovanych ¢asopist
podle nich vénuji pozornost nejen redakénimu obsahu, ale i reklamam, ,, protoze ty se
vztahuji k jejich potrebam a pranim. “ (2008, s. 241).

Druhd hypotéza se tykala tematickych preferenci c¢tenaii. Oblibenost tématu
cestovani byla sice potvrzena, z vysledkl Setfeni ale také vyplynulo, Ze vysoké obliby
dosahuji také rozhovory nebo reklamni sdéleni. V ptipadé casopisu LEO Express
dokonce c¢tenafi upfednostiiuji ¢lanky o historii a kultufe mist/destinaci ve stejné miie
jako sdéleni s akénimi nabidkami a slevami dopravce.

Analyza rdmcovani zaméfena na propojovani redakéniho obsahu a propagace
dopravce nakonec neprokazala vyraznéj$i odliSnosti ve zpusobu ramcovani mezi
leteckymi a Zelezni¢nimi dopravci. Hypotéza ¢. 3 tudiZz nebyla potvrzena. Lze tedy
shrnout, Ze stejné ramce se vyskytuji v riznych ¢asopisech bez ohledu na druh dopravy.
Rozhodujicim ¢initelem je nastaveni firemni strategie.

U Ccasopistt zelezni¢nich dopravci byl s ohledem na konkurencni soupeteni
Ceskych drah se soukromymi dopravei LEO Express a RegioJet piedpokladan vyskyt
ramce konkuren¢niho boje. Tato hypotéza (. 4) se vSak potvrdila pouze v ptipadé
gasopisu CD pro vds, a to pouze V jednom pfipadé. Zatimco na zadatku konkurenéni
souté¢ze (v roce 2011) bylo soupefeni dopravcii hojné medializovano a komentaie
dopravcil odrazely také palubni Casopisy (véetné editorialt Radima Jancury Vv Casopise
Zluty nebo metaforickych naznakd v Casopise pro déti Miij vidcek), v soucasnosti,
respektive ve sledovaném obdobi let 2014-2015, konkurencni boj ze stranek palubnich
Casopisll témet vymizel.

Vratim-li se na zavér zpét k celkovému hodnoceni palubnich ¢asopist, je nutné
zminit relativné vysokou kvalitu zpracovani jednotlivych tituld. Dokladaji ji ostatné i
Cetna ocenéni (zohlednujici mj. jazykovou &i grafickou uroven), ktera tato média
v minulosti ziskala. Ze zpétné vazby ctenadfi navic vyplyva, Ze pozitivni hodnoceni
palubnich Casopist je také ze strany publika.

Zaroveti je ale nutné nezapominat na reklamni povahu &asopistl. Ctenafi by méli
byt vici reklamé, a to zejména nedisledné oznaované reklamé, ostraziti. Piestoze jsou
podle Daniela Koppla (2005, s. 79) soucasni konzumenti médii zkuseni a uméji od sebe

reklamu a redak¢ni obsah dobie odlisit, je nutné pocitat také s dynamickym vyvojem
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reklamniho byznysu a s prakticky nekoneénymi podobami a formami reklamnich
sdéleni. Odhalovani skryté reklamy je ostatn¢ velmi problematické jiz nyni.

V z4imu dalstho zkoumani segmentu palubnich cCasopisi by bylo napiiklad
pfinosné zaméfit se na projevy integrované reklamy. Zajimavé vysledky by mohla

ptinést také sémioticka analyza Casopisu.
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Summary

This Master’s thesis presents a special type of corporate communication which is
the on-board magazine. This kind of media production is nowadays dynamically
developing area reflecting the trend of blurring boundaries among marketing,
promotional and editorial contents. Despite this fact there was an insufficient attention
paid to these magazines until now. The main part of this thesis is the qualitative analysis
of seven current on-board magazines. The goal was to create a comprehensive overview
of current on-board magazines with respect to historical development, thematic
structure, graphic design and linguistic level. This qualitative analysis consisted also of
framing analysis. The major task is to identify and describe frames related to blending
of editorial and advertising content and secondly also to find out the competition among
carriers. Four hypotheses were developed: (1) Most readers evaluate the presence of
advertising in in-flight magazines as neutral. (2) Readers prefer articles about travelling.
(3) Framing in in-flight magazines differs from framing in magazines of rail carriers. (4)
The 'competition’ frame is present in magazines of rail carriers. On the basis of the
results it was concluded that readers evaluate advertising as neutral, in some cases even
as positive. In all on-board magazines there were revealed frames 'tips on trips or
holidays ', the frame ‘competition' was confirmed only in one case (CD pro vas).
Framing in in-flight magazines and framing in magazines of rail carries revealed only
slight difference. The content analysis shows that on-board magazines mimic the format
and content of lifestyle magazines. The overall evaluation of on-board magazines also

revealed a high quality of editorial content and modern graphic design.
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Prilohy

Piiloha &. 1: Subjektivni hodnoceni palubniho ¢asopisu CD pro vas (graf)
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Piiloha &. 2: Subjektivni hodnoceni palubniho asopisu Zluty (graf)
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Piiloha €. 3: Subjektivni hodnoceni palubniho ¢asopisu LEO Express (graf)
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Ptiloha €. 4: Subjektivni hodnoceni palubniho ¢asopisu Review (graf)
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Piiloha €. 5: Subjektivni hodnoceni palubniho ¢asopisu Travel Service Magazine (graf)
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Piiloha €. 6: Subjektivni hodnoceni palubniho ¢asopisu Leopold (graf)
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Piiloha €. 7: Subjektivni hodnoceni palubniho ¢asopisu Muj vlacek (graf)
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Piiloha ¢. 8: Dotaznik — Palubni ¢asopisy (obrazek)

PALUBN{ CASOPISY

*Povinné pole

Uz jste nékdy &etl/a, nebo alespori prolistoval/a, asopis CD pro
vés (¢asopis dopravce Ceské drahy)? *

® ANO
O NE

DALSI

Nikdy pres Formulafe Google neposilejte hesla.
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PALUBNI CASOPISY

*Povinné pole

Zluty

Uz jste nékdy cetl/a, nebo alespoii prolistoval/a, ¢asopis Zluty
(Casopis dopravce Regiojet a Student Agency)? *

® ANO
O NE

ZPET DALSI

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla
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PALUBNI CASOPISY

*Povinné pole

LEO Express

Uz jste nekdy cetl/a, nebo alespon prolistoval/a, Casopis Leo
Express (¢asopis dopravce LEO Express)? *

® ANO
O NE

ZPET DALSI

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla
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PALUBNI CASOPISY

*Povinné pole

Review

Uz jste nékdy cetl/a, nebo alespon prolistoval/a, Casopis Review
(¢asopis leteckého dopravce Ceské aerolinie)? *

O ANO
® NE

ZPET DALSI

Nikdy pres Formulafe Google neposilejte hesla.
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PALUBNI CASOPISY

*Povinné pole

Travel Service Magazine

Uz jste nekdy cetl/a, nebo alespon prolistoval/a, casopis Travel

Service Magazine (Casopis leteckého dopravce Travel Service)?
*

® ANO
O NE

ZPET DALSI

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.
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PALUBNI CASOPISY

*Povinné pole

Muj viacek

Uz jste nékdy cetl/a, nebo alespon prolistoval/a, casopis MUj
vlacek (asopis dopravce Ceské drahy)? *

O ANO
® NE

~—ar2012 ROCNICS. ZDARMA, MESICNIK Leod oty o 11

ZPET DALSI

Nikdy pfes Formuldre Google neposilejte hesla
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PALUBNI CASOPISY

*Povinné pole

Leopold

Uz jste nekdy cetl/a, nebo alespon prolistoval/a, Casopis
Leopold (¢asopis dopravce LEO Express)? *

O ANO
® NE

ZPET DALSI

Nikdy pres Formulafe Google neposilejte hesla
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PALUBNI CASOPISY

*Povinné pole

CD pro vas - dotaznik

Kde palubni ¢asopis CD pro vas obvykle ziskévate? (mizete
zaskrtnout vic odpovédi) *

na nadrazi

ve viaku

od ¢lena rodiny

od kolegy v praci

v knihovné

v online archivu na webu
platim si predplatné

Jiné:

O00o0oOoooo

Jak Gasto Gasopis CD pro vés Gtete? *

O

¢tu kazdé nebo skoro kazdé vydani ¢asopisu
Casopis ¢tu zhruba jednou za tfi mésice
¢asopis étu zhruba jednou za pll roku

¢asopis ¢tu zhruba jednou za rok

O O O O

¢asopis &tu méné nez jednou za rok

Kterd z nasledujicich odpovédi nejlépe vystihuje Vas zplsob
&etby &asopisu CD pro vas? *

(@] casopis pouze prolistuji (zbézné si pfectu nadpisy)
@] prolistuji cely ¢asopis a zastavim se u vybranych élankd

O etu podrobné vsechny strany

Jaka je Vage motivace k &etbé &asopisu CD pro vas? (miizete
zaskrtnout vic odpovédi) *

obsah Casopisu odrazi meé zajmy

&teni Easopisu je pro mé formou odpoéinku a relaxace

dozvim se nové informace

¢asopis je pro mé inspiraci, éerpam z néj napady

zajimaji mé informace o nabizenych sluzbach a slevach dopravce
&teni Easopisu mé bavi

casopis mi umoznuje sledovat aktualni cestovatelské trendy, nabidky...

s informacemi ziskanymi v £asopisu dél pracuji

0 I o O o O I A

Jiné:

Co Vas v tasopisu CD pro vas vétsinou nejvic zaujme/oslovi?
(muzete zaskrtnout vic odpovédi) *

|:| rady a tipy na vylety/dovolenou

akeni nabidky, slevy

pfehled sluzeb dopravce

informace o dopravci (historie, rozhovor se zaméstnanci apod.)
¢lénky o historii a kulture danych mist/destinaci

cestopisy, vypravéni z cest

rozhovory se zajimavymi osobnostmi

¢lanky o gastronomii

zabava (kiizovky, soutéze...)
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Jiné:
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Jak vniméte reklamu v palubnim &asopise €D pro vés? *
O pozitivné - obohacuje redakéni obsah

O neutralné — nevdimam si ji

O negativné — plsobi rugivé

Jak byste vyjadfili podil reklamy na celkovém obsahu ¢asopisu
CD pro vés? *

O rozhodné pievazuji reklamy

O spige prevazuji reklamy

O podil reklamniho a nereklamniho (redakéniho) obsahu je stejny
O rozhodné pievazuje nereklamni (redakéni) obsah

O nedokézu uréit

Predtéte si, prosim, nésleduijici vyroky o &asopisu CD pro vés a
rozhodnéte, do jaké miry s nimi (ne)souhlasite: *

rozhodné spise spise rozhodné
nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim

tasopis je vhodny pro muze
i zeny v§ech vékovych (@) (@] (@] (@)
kategorii

kdyby se asopis pfestal
vydavat, chybél by mi

casopis je prehledny

casopis obsahuje zajimava

témata
tasopis pfinasi zajimavé
informace o sluzbach O O O O
dopravce
casopis pfinasi uzitecné
tipy a rady pro cestovani o o o o
casopis je velice ctivy @) O O (@)
casopis ma dobrou o 1) 1) o
jazykovou arover
libi se mi celkovy design
¢asopisu o o o o
vadi mi mnozstvi reklam v
&asopisu o o o o
4 »

Jak &asto cestujete vlakem Ceskych drah?
O denné

O nékolikrat v tydnu

O zhruba jednou tydné

O zhruba jednou za 14 dni
@] zhruba jednou za mésic
@]

meéné nez jednou za mésic

ZPET DALSI

Nikdy pres Formuldfe Google neposilejte hesla.



PALUBNI CASOPISY

*Povinné pole

Ktery z palubnich &asopist &tete NEJCASTEJI? *
O €D pro vas (casopis dopravce Ceské drahy)

(@] Zluty (Gasopis dopravce Student Agency a RegioJet)

O LEO Express (¢asopis dopravce LEO Express)

O Miij viaéek (Casopis dopravce Ceské drahy)

O Leopold (¢asopis dopravce LEQ Express)

O Review (tasopis letecké spoleénosti Ceské aerolinie)

O Travel Service Magazine (¢asopis letecké spolecnosti Travel Service a
Smartwings)

Ktery z palubnich éasopisti mate NEJRADEJI? *
O €D pro vas (casopis dopravce Ceské drahy)

O Zluty (Gasopis dopravce Student Agency a RegioJet)
O LEO Express (¢asopis dopravce LEO Express)

O Miij viaéek (tasopis dopravce Ceské drahy)

O Leopold (¢asopis dopravce LEQ Express)

O Review (tasopis letecké spoleénosti Ceské aerolinie)

O Travel Service Magazine (¢asopis letecké spolecnosti Travel Service a
Smartwings)

Uvedte, prosim, ve struénosti PROC ho mate nejradéji:

Vase odpovéed

Jste
O 3zena

O muz

[
)
<<
o
3

méné nez 15 let

15az 24 let

25az 34 let

35 az 44 let

45 az 54 let

55 az 64 let

65 az 75 let

O 0 0 0O 0 0 0 0

vice nez 75 let

Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
O zékladni nebo neukonéeng

vyuceni nebo nedplné stredni

o

stredni s maturitou

o

vysokoskolské

ZPET ODESLAT

Nikdy pres Formuldfe Google neposilejte hesla
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