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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva firemnimi casopisy, konkrétné témi, které jsou zacileny na
zdkazniky. Mezi zdkaznicka firemni periodika patii i vybrany &asopis CiliChili. Ten je
v praci zkouman z hlediska marketingové a medidlni komunikace. Prace shrnuje historii
a soucasnou situaci na poli firemnich periodik, dostupnou literaturu a teorii.
Metodickym vychodiskem préce je kvantitativni obsahova analyza a kvalitativni metoda
- metoda orélni historie. Analyza se zabyva pfevazn¢ propojovanim redakéniho

a marketingového obsahu. U ¢asopisu je zkoumana jeji redakéni ¢ast — rozsah
prispévkl, textu a obrazové struktury, témata, ptitomnost marketingovych nastroji,
jejich vyznéni a podobné. Prace také zkouma trendy casopisu od roku 2004 do roku
2016. Metoda rozhovoru s pamétniky dopliiuje praci o jinak nedostupné informace.
Vysledky kvantitativny analyzy jsou v zavéru shrnuty spole¢né s informacemi

ziskanymi rozhovory s pamétniky.

Abstract

The diploma thesis deals with corporate magazines, namely those that are aimed at
customers. Customized corporate periodicals include selected magazine CiliChili.

It is examined in terms of marketing and media communication. The paper summarizes
the history and current situation in the field of corporate periodicals, available literature
and theory. The methodical basis of this thesis is quantitative content analysis

and qualitative method - oral history method. The analysis focuses mainly on linking
editorial and marketing content. The editorial part examines the scope of contributions,
text and image structure, themes, the presence of marketing tools, their language,

and so on. The work also examines the trends of the magazine from 2004 to 2016.

The interview method with witnesses complements the work of otherwise inaccessible
information. The results of the quantitative analysis are summed up together with

the information obtained from the interviews with the witnesses.
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Uvod

Tématem diplomové prace je marketingovd komunikace prostiednictvim
firemnich periodik. Prace se tedy bude vénovat zejména ¢asopistim, které jsou cileny na
zakaznika. Tato firemni periodika jsou ndstrojem firemni komunikace a tedy
marketingovym nastrojem. Firemni c¢asopisy propojuji nejen marketingovy
a propagacni, ale i redakéni obsah. Diky tomu se firemni periodika tykaji, jak
marketingové problematiky, tak 1 problematiky medialnich studii.

Podle Astrid Spatzier jsou zurnalistika a firemni komunikace vlastné dvé strany
jedné mince a z hlediska firemni kampan& stoji bok po boku.' V minulosti bylo
mnohem jednodu$$i odliSit jednotlivd média, ale protoze nastala zména
v komunikacnich technologiich, v organizaci produkce ¢&i v distribuci, jedinecnost
jednotlivych forem médii se stird. Ve skuteCnosti tedy dochazi ke konvergenci
zurnalistiky a public relations.

Firemni periodika jsou dosud ne pfili§ souhrnné zpracovanym a vyzkumem
probadanym tématem. Vénuje se mu sice nékolik akademickych praci, ale v soucasné
dob¢ neexistuje zadny uceleny teoreticky ramec, ktery by tuto problematiku obsahoval.
Tyto akademické prace se vétSinou veénuji vnitropodnikové komunikaci, tedy
zaméstnaneckymi Gasopisy (napf. Lovichova 2008, Volakova 2010, Skrancova 2011).
Zakaznickymi Casopisy se zabyva literatura jest¢ mén¢, z akademickych praci (napf.
Kestiankova 2016, Dobias 2015, Koutny 2006). Prace si neklade za cil vytvotit celkovy
teoreticky ramec pro zakaznické Casopisy, protoze by to ani rozsahové nebylo mozné,
ale chce upozornit na néktera specifika a jejich problematiku.

Prace nejprve nabidne terminologické pojmy jako marketingova komunikace,
public relations, obsahovy marketing a firemni komunikace, protoze s vydadvanim
firemniho Casopisu pro zakazniky tyto pojmy souvisi. Teoretické ukotveni tématu se
bude vénovat také reklamé¢ a obsahovému marketingu. Dominantni tlohou firemniho
Casopisu totiz vZdy bude budovani vztahu firmy se zdkaznikem.

V praci bude dale zminéna jak historie firemnich tiskovin v ¢eském prostiedi,
tak i jejich aktudlni situace. Konkrétng se prace zaméfi na asopis CiliChili, nebot’ patii
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a rozhodné¢ muze slouzit jako piiklad kvalitni marketingové komunikace. Jako jeden



zmala Casopisti totiz docilil toho, Ze ackoliv jsou standardné tyto casopisy
distribuovany zadarmo, protoze se jednd o marketingovy néstroj, nékteti lidé¢ jsou
ochotni si ho ptedplécet a to jist€¢ samo za sebe hovofti o urcité kvalité.

Cilem diplomové prace je zmapovat ¢asopis CiliChili od jeho pocatkt az do
soucasnosti pomoci kvantitativni obsahové analyzy a nabidnout pohled, jak jsou firemni
Casopisy vyuzivany pro marketingovou komunikaci firem. Vyzkumnym tématem je
jeho vyvoj, trend, obsahova struktura a smér. Casopis bude zkouman jak
z marketingového, tak z medialniho hlediska. Prace se bude zabyvat i tim, jak je
nakladano s reklamnim sdélenim, ale 1 jak se pracuje s redakénim obsahem. Pro fadné
zmapovani marketingové strategie a vyvoj cCasopisu, vyuzije diplomova prace

1 kvalitativni metodu, konkrétné praci s pamétniky.

Zména oproti tezim

Diplomova préace se oproti predpokladané struktute v tezich rozsifila o nckteré
kapitoly (viz obsah), také doslo k jinému sledu kapitol. K tomuto rozsifeni a jinému
poradi kapitol doSlo béhem psani prace po logické uvaze - potradi kapitol bylo

pieskupeno tak, aby na sebe 1épe navazovalo.

" SPATZIER, Astrid. One woman-Two sides of the Same Coin? Journalism and Public relations: The
case of Bertha von Suttner, 2016, p. 787
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. Teoreticka cast

Teoretickd Cast prace se bude veénovat rliznym oblastem, které souvisi
s marketingovou komunikaci firem prostiednictvim firemnich ¢asopisi. Budou to tedy
oblasti komunikace a marketingu. Déle se v této ¢asti objevi historie firemnich ¢asopist

na uzemi Ceské republiky a teoreticky rdmec firemnich ¢asopisti v externi komunikaci.

1. Terminologie

1.1. Marketingova komunikace

Cim dal ¢astéji jsou organizacemi vyuzivany reklamni techniky, které k podpote
svych firemnich strategii vyuZivaji média. Podle Lyndy Dyson se reklamni a propagaéni
diskurs stal legitimni formou komunikace.? ,.Ekonomické cile jsou v soucasnosti svym
zpiisobem urcujici pro medidlni komunikaci.

Podoba dnesni marketingové komunikace je podle Philipa Kotlera ovlivnéna
hlavné dvéma faktory — prvnim je, Ze se stale Castéji ptipravuji spiSe ,,uzce zamérené
marketingové programy urcené k budovani tésnéjsich vztahi se zakazniky. A druhym
faktorem je, Ze obrovské pokroky v oblasti informacnich technologii urychluji prechod
k segmentovému marketingu*.* To v praxi znamend, Ze je mozné skrze tento pokrok
sledovat potteby zékaznikii. Marketingova komunikace smétuje od hromadného
k segmentovému marketingu. Segmentovy marketing je pifiCinou vzniku cilenéjSich
komunikac¢nich snah.

Integrovana marketingova komunikace patii k cilenym komunika¢nim snahdm
(Kotler 2007; Stejskalova 2008, aj.) Je potieba vSechny komunikacni néstroje integrovat
do Sir§iho marketingového komunika¢niho mixu. Tento koncept integruje a koordinuje
vSechny své komunikacni kandly tak, aby vysledné sdéleni bylo jasné, konzistentni
a piesvédgive.”

Komunikac¢ni aktivity jsou koordinovany nejcastéji feditelem marketingové
komunikace, ktery zodpovida za celkovou firemni komunikaci. Dilezitym faktorem pro
integrovani externi komunikace firmy je mit Gsp&$né integrované interni komunikaéni

aktivity.

> DYSON, Lynda. Customer magazines: The rise of “glossies” as brand extensions., 2007, p. 634
? JIRAK, Jan; B. Kopplova. Masova média., 2009, str. 256
* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, str. 811



Po peclivém napldnovani celkové integrované marketingové komunikace je
zadouci se vénovat hromadné komunikaci a propagaci, tedy reklamé, podpote prodeje
a public relations. Tyto ndstroje jsou prostfedky, jak komunikovat s cilovymi
skupinami, tedy zakazniky, coz je pfi tvorbé firemniho periodika pro zékazniky

dulezité.

1.2. Reklama

Reklama je zhlediska medialnich studii povaZovana za tizeny komunikaéni
proces. Je pro ni charakteristické, Ze k Zddoucimu komunika¢nimu cili svou cestu
planuje a kontroluje. Reklama je stale se rozSifujicim diskurzem, ktery se objevuje
1 v takovych oblastech, kde to difive nebylo bézné. , MnoZi se nejen kanaly, jimiz je
reklama Sirena, ale oblasti ekonomického a spolecenského Zivota, které reklamu
vyuzivaji. “

Cilem reklamy je oslovit Zadané zakazniky ¢i jina publika, zménit rozsah jejich
spotfebniho chovani nebo povzbudit jejich stavajici spotiebni chovani.” Podle Kotlera je
reklama ,jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora.*®

Reklama se déle déli podle druhi na informativni (informuje spotiebitele
o novém produktu, sluzb¢), piesvédCovaci (pro vytvoieni selektivni poptavky),
komparativni (porovnava znacku nebo produkt s jinou znackou nebo produkty) a na
upominaci (ptipomina produkt, aby se na n&j nezapomnélo).’ (Kotler 2007, Foret 2003,
aj.)

Reklama pfimo i nepiimo ovliviiuje medidlni produkci v mnoha aspektech. Na
vztah reklamy a médii existuji podle Jiraka a Kopplové dva pohledy -
liberdlnépluralisticky a kriticky. Liberdlnépluralisticky pohled zdiiraziiuje ptfednosti
existence reklamy a vyhody, které piinaSi. Reklama podle néj napliuje svobodu
projevu. Tento pfistup je proti regulaci médii a reklamy. Kriticky pohled naopak
poukazuje na fakt, Ze pokud jsou média zavisla na inzerentech, tak nejde o svobodu

s 10
slova, ale spiSe o opak.

> Tamtéz, str. 817

® CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné: Cestina v reklamé, 2000, str. 11
" JIRAK, Jan; B. Kopplova. Masova média., 2009, str. 138

¥ KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, str. 855

? Tamtéz, str. 858



1.3. Public relations

Public relations, zkracen¢ PR, je podle Denisy Hejlové na rozdil od reklamy
Gasto tézko rozpoznatelné.'' Ackoliv se podle Jirdka a Kopplové jedna o fizenou
komunikaci, ktera vyuzivad prostftedkl z psychologie, sociologie, komunikac¢nich
a medialnich studii.'” Svoboda definuje public relations jako sociilng-komunika&ni
aktivitu, jejiz pomoci firma plsobi na interni a externi vefejnost, se zdmérem s nimi
vytvaret a udrZzovat pozitivni vztahy. Dale tato aktivita napomaha ptizplsobit se okoli,
ménit ho & ho udrzovat v zajmu dosaZeni cilt dané organizace."

Cilovymi skupinami public relations jsou tedy interni vefejnost (vlastnici,
zaméstnanci, dodavatel€, zdkaznici, mistni ufady a komunity) a externi vetejnost (Siroka
vetejnost, média, pedagogove, vladni a spravni tfednici, ob¢anskd a obchodni sdruzeni,
finan¢ni kruhy). Interni a externi komunikace se sice zacala propojovat, ale rozdéleni na
cilové skupiny ve smyslu segmentace nadale ziistava.

., Public relations jsou velmi autentické: riizné novinové clanky, sponzorstvi
a akce pripadaji ctendiim redInéjsi a vérohodnéjsi nez inzerdty. “'* A pravé na rozdil
od reklamy se snazi spiSe nastolit urcitd témata, podpofiit znacku nebo vytvofit urcitou
atmosféru. Pomoci public relations se buduji dobré vztahy s rlznymi cilovymi
skupinami. Hlavnimi nastroji public relations jsou vztahy s tiskem, publicita produktu,
firemni komunikace, lobovéani a poradenstvi.'® Jim Macnamara dokonce ve své studii
tvrdi, 7e 40-75 % medialniho obsahu je dnes ovlivnéno public relations.'®

Kotler, teoretik marketingu, fadi public relations do nastrojii marketingového
mixu, stejné¢ jako ekonomové ¢i marketéfi. OvSem dal$i odbornici ho vnimaji jako

samostatny obor (napt. Cutlip, Bernays, Watson, Zerfass)."”

1.4. Obsahovy marketing

Dal§im dilezitym pojmem, ktery je mozné zatfadit do problematiky firemnich

Casopisit je obsahovy marketing (content marketing). Jednd se o relativné novou

' JIRAK, Jan; B. Kopplova. Masova média., 2009, str. 141-143

""HEJLOVA, Denisa. Public relations., 2015, str. 103

2 JIRAK, Jan; B. Kopplova. Masova média., 2009, str. 137

3 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a vi¢inné, 2006, str. 17

' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydant, 2007, str. 837

15 Tamtéz, str. 889

' MACNAMARA, Jim. Journalism—PR relations revisited: The good news, the bad news, and insights
into tomorrow's news, 2014, p. 739

""HEJLOVA, Denisa. Public relations., 2015, str. 90



marketingovou disciplinu, jejiz vyznam roste. Z tohoto ditvodu jen malo autort dosud
poskytuje komplexni teoretické ukotveni obsahového marketingu.

Vytvotit unikdtni a hodnotny obsah se stava pro podniky prioritnim tkolem.
Obsahovy marketing je ,,strategicky marketingovy pristup, ktery je zameéreny na tvorbu
a distribuci relevantniho a konzistentniho obsahu, ktery ma prildkat a udrzet jasné
definované publikum a nakonec ho dovést k trznimu chovani“"® Podle Content
Marketing Institute je obsahovy marketing uméni komunikovat se svymi zakazniky tak,
aniz by se jim cokoliv prodavalo. Obsahovy marketing ma byt nenuceny. Konstrukce
reklamniho sd&leni na zéklad& uZite¢ného obsahu je dal§im krokem brandingu"°.

Dalsi definici je, Ze obsahovy marketing znamena: ,,Vytvaret a sdilet hodnotny
obsah, ktery je zadarmo. Tento kvalitni obsah zakazniky prilaka a to zpusobi, Ze se

. ., , , o 620
o firmu zacnou zajimat vice a diky tomu se mohou stat zdakazniky.

1.5. Firemni komunikace

Komunikacni proces funguje mezi hlavnimi tcastniky komunikace — zdrojem
neboli podavatelem a adresadtem neboli piijemcem. Hlavnimi komunika¢nimi nastroji
jsou sdéleni a média, jejichz funkcemi jsou kédovani, dekodovani, odezva a zpétna
vazba. B&hem komunika¢niho procesu muze dojit k nepldnovanému zkresleni,
takzvanému $umu.”!

Iveta Horakova a dalsi ovSem tvrdi, ze tento jednoduchy model se zacina
piezivat a firemni komunikace musi byt jednoznacné interaktivni. Nastavd zména a od
prevazné linearni formy komunikace se v soucasnosti prechazi ke komunikaci sitové.?

KaZzd4 organizace je nucena denné¢ komunikovat, proto je nutné, aby vyuzivala
a zpracovavala informace spravné a ve sviij prospéch. Firemni komunikace by méla byt
efektivni, protoze je dilezitou soucdsti na cesté k uspéSnému podnikani. ,,Pro vétsinu

firem neni otdzkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na to vynalozit **

' PAZERAITE, Ausra; REPOVIENE, Riita. Content marketing elements and their influence on search
advertisement effectiveness: theoretical background and practical insights, p. 98

" Branding = budovani firemni znacky.

* Copyblogger: Content marketing [online]. [cit. 2017-03-29]. Dostupné z:
http://www.copyblogger.com/content-marketing/

>l KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, str. 844

22 STEJSKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace, 2008,
str. 29

» KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, str. 844



Pro efektivni komunikaci, si musi komunikator (tedy firma) urcit cilové
publikum, komunikacni cile, pfipravit sdéleni a vybrat média, kterymi bude pfipravené
sdéleni predavat. Déle je dulezité si urcit, jak bude ziskdvana zpétnd vazba pro méteni
¢inkt komunikace.**

Dlouhodobym strategickym cilem a zamérem firemni komunikace je budovat
pozitivni postoje k organizaci uvniti firmy, ale i mimo ni. Navzdory tomu, ze firemni
komunikace postihuje vice vrstev spoleCnosti, byva zpravidla oblasti, kterou
management organizace nejvice zanedbava.

Vice vrstev spoleCnosti znamena, Ze firemni komunikace probihda smérem
k interni (vnitfni) nebo externi (Siroké) vetejnosti. Dale komunikace probihd ke
kapitdlovému trhu (investofi, majitelé¢, banky a burzy) a tvircim minéni (média,
ob&anské aktivity, zajmové organizace).”

Tyto cilové skupiny reaguji rtizné na rtizné druhy informaci, proto je vhodné
zvolit rozdilny zpasob komunikace, ktery vSak bude dodrzovat spolecné znaky
v souladu s celkovou firemni filozofii. ,, Vystihnout strategické a taktické priority
komunikovani s jednotlivymi skupinami verejnosti, aby bylo ziejmé, co je pro kazdou
skupinu verejnosti relevantni, je zakladem planovani a realizace jednotnych komunikact
organizace. «20

Pro firemni komunikaci je nutné pouzivat vhodné nastroje komunika¢niho mixu
s piesahem do marketingovych aktivit.”” Public relations miZe mit do zna¢né miry
synonymni roli jako firemni komunikace a firemni vztahy.?®

V nasledujicich podkapitolach bude pozornost vénovana komunikaci k interni
a externi vetejnosti, nebot” organizace nejCastéji Casopis vénuje pravé témto dvéma
skupindm. Komunikace s interni vetejnosti je oznacovana téZ jako Human Relations,

Labour Internal Relations nebo také Employee Relations, kratce Internals.”

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, str. 820

23 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a uic¢inné. 2, 2009, str. 37

26 Tamtéz, str. 33

2" STEJSKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace, 2008,
str. 32

¥ MACNAMARA, Jim. Journalism—PR relations revisited: The good news, the bad news, and insights
into tomorrow's news, 2014, p. 739

¥ SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ui¢inné, 2006, str. 86
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1.5.1. Komunikace smérem k interni verejnosti -

vhitropodnikova komunikace

Dtlezit¢ pro firmu je komunikovat nejen ven, tedy smérem k zdkaznikim
a dal$im zajmovym skupinam, ale také smérem dovnitf, tedy smérem k zaméstnancim.
Komunikace smérem dovnitf do firmy se nazyva interni komunikace a patii do ni
firemni nasténky, intranet, Casopisy, memoranda, zapisy z porad, podnikové akce,
rozhovory se zamé&stnanci, podnikova shromdzdéni zaméstnancii a dal§i. Komunikaci
smérem k interni vefejnosti se utvari firemni identita, posiluje loajalitu zaméstnancti
k organizaci, zvySuje se rentabilita a snizuje se fluktuace.*

Komunikace s interni vetejnosti je komunikacni proces, ve kterém plati stejna
pravidla jako pro ostatni zajmové skupiny — je to obousmérny proces. Je tedy nutné
ziskavat zpdtnou vazbu. Casto se totiz v minulosti stdvalo, Ze komunikace u této
skupiny byvala jednostranna. Podnik zaméstnance pouze informoval ¢i vydaval
direktivni piikazy a natizeni prosttednictvim tiskovych materiald.”’

Tato komunikace je dilezita, protoze jejim skuteCnym cilem je skrze spokojené
zaméstnance udélat spokojeného i zdkaznika, nebot’ jen to zarucuje Uspéch podniku.
Dobra interni komunikace ma vliv 1 na externi spolecnost. Spokojenost zédkaznikii ¢asto
z4visi na ochoté zaméstnancu, ktefi mohou byt diky kvalitni interni komunikaci
spokojenéjsi a motivovangjsi. Dalsim divodem pro¢ komunikovat s interni vefejnosti je,

. . < . R . . 32
ze dobr¢ vztahy se zaméstnanci nasledné utvari celkovou dobrou image organizace.

1.5.2. Komunikace smérem k externi verejnosti

SpiSe nez ptenosovy ¢i vyrazovy model komunikace vyuziva firemni
komunikace smérem k externi vefejnosti propagacni model. Definici tohoto modelu je,
7e jeho hlavnim tikolem je pfedvést se a ziskat, udrzet zrakovou ¢i sluchovou pozornost.
Ocekéva se totiz, Ze za pozornosti a propagaci jsou urcité ucinky. Proces upoutdni
pozornosti totiz dale vyuZiva svou moc k nastolovani témat. **

vvvvvv

zakaznikem probihd prostfednictvim marketingové komunikace, tedy i1 skrze reklamu,

* SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ui¢inné. 2, 2009, str. 156

3 STEJSKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace, 2008,
str. 125

32 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ui¢inné, 2006, str. 36

¥ MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, 2009, str. 83
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public relations a obsahovy marketing. Komunikace se zakaznikem je systematické
vyuzivani principt a prvkl marketingu. Urceni strategie komunikace by mélo probihat

podle nésledujicich krok:

- Komu je sdéleni urceno

- Co mu chceme sdélit

- Co by to v nem mélo zanechat - dojmy, zdzitky

- Kolik financnich prostredkii na to muze byt obétovano
- Jakymi kanadly budeme komunikovat

- Jaké reakce ocekavame

- Jak se cela akce bude kontrolovat

- Jak zjistime, ceho se dosahlo®

Komunikace s externi vetejnosti témet vzdy prevazuje nad komunikaci s interni
vztahy s interni vefejnosti.”

K hlavnim aktivitam komunikace s externi vetfejnosti patii komunikace s médii,
tiskové konference, publikovani ¢lanki v novinach a cCasopisech, zajiStovani
informacnich sluzeb pro vefejnost, iCast na vetejné prospésnych akcich, sponzoring

a dalsi. ¢

1.5.3. Moznosti a formy firemni komunikace - média

Je Zadouci, aby firma vyuzivala vice komunikaénich néstroji. Kazda organizace
vyuzivd jiny mix komunikac¢nich néstroji, protoze zakladani a ziskdvani blizkého
vztahu se svymi zdkazniky mize byt provadéno riznymi zpusoby.

Meédia jsou nastroje, které umoziuji zprosttedkovavat nékomu néjaké sdéleni.
M¢édiem je vSe, co je mozné vyuzit k technické podpoie komunikace nebo také
jakakoliv technologie, ktera slouzi k produkci, prenosu a prijmu sd&leni.”” , Média se

zhusta stavaji soucdsti komplexniho souboru planovanych komunikacnich aktivit, tedy

** FORET, Miroslav. Marketingovad komunikace: [ziskani pozornosti zdkaznikii a naplnéni jejich
ocekavani, 2003, str. 166

> SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a vi¢inné, 2006, str. 88

** MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe], 2015, str. 193
3T JIRAK, Jan; B. Kopplova. Masova média., 2009, str. 36
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reklamni kampané. Ta spolu s médii vyuziva celé rady dalsich prostiedki, a média se
tak stavaji soucasti promyslené kombinace komunikacnich kandlu, tzv. medialniho
mixu. “*°
Medialni produkty komplexné, nejen ve firemni komunikaci, jsou velmi
riznorodé — jsou vyddvany rlznymi subjekty za riznymi cily. V zdpadnich
spole¢nostech v soucasné dobé dominuji medidlni produkci ¢im dal castéji cile
ekonomické povahy. Zakladni oblast nastroji firemni komunikace tvoii firemni média.
Organizace maji celou fadu vyuziti pro firemni média, protoze vyuzivani
tradicnich prostfedktl je v soucasnosti mnohem méné efektivni nez vyuziti prostfedkt

médii.* Firemnimi médii jsou nejcastgji:

- Tistené casopisy
- Noviny

- Bulletiny

- Publikace

- Brozury

- Letdaky

- Videa®

Svoboda dopliiuje navic jesté o tato média:

- Rozhlas a televizi
- Out of home media (napr. velkoplosna venkovni reklama)
- Vystavy a veletrhy

- Internet’

¥ JIRAK, Jan; B. Kopplova. Masova média., 2009, str. 138

¥ SCHIINS, J. M. C. Customer Magazines: an effective weapon in the direct marketing armory, 2008, p.
70

* HEJLOVA, Denisa. Public relations., 2015, str. 152

* SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a vi¢inné. 2, 2009, str. 23
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2. Historie firemnich ¢asopisu

Ceské prostiedi patiilo k primyslovéj§im a rozvinut&jsim regiontim, a proto se
u nas rozvijelo public relations s prvnimi velkymi primyslniky jako byl naptiklad
Heinrich Mattoni, Tomas Bat’a, obchodni domy Brouk + Babka, Skoda a dalsi.*?

Firemni cCasopisy maji v Ceském prostiedi dlouholetou tradici, kterou
odstartovaly Batovy zavody. Batovska vize méla velmi dobfe propracovanou interni
komunikaci. Kromé tiskové sluzby pro média byla ve struktufe Batovych zavodi
redakce zavodnich Casopisti a vlastni vydavatelstvi.

,J1Z v roce 1918 vyslo prvni ¢islo Casopisu ,,Sd€leni ziizenectvu firmy Bata®.
Tento zavodni ¢asopis byl pozd¢ji ptejmenovan na ,,Zlin, sdéleni zaméstnancu firmy
Bata“* Za Batovou usp&nou komunikaci stal Antonin Cekota, ktery vedl batovské
nakladatelstvi Tisk a celkem osm bat'ovskych ¢asopisi. Dlrazné se zasadil o to, aby
kazdému zaméstnanci byla pfedana batovska filozofie. Z interni firemni komunikace
Batovych zavoda Cekota vytvofil strukturovany systém.**

Zavodni redakce za prvni republiky a okupace vydévala také fadu periodik, ktera
byla zaméfena nejen na zaméstnance firmy, ale 1 na region, na meésto, profesni
a odborné skupiny i mimo zavody.*’

Dalsim firemnim ¢asopisem byl napiiklad casopis Nas Broucek, ktery vydavala
firma Brouk + Babka. Jednalo se o zdkaznicky casopis, ktery pfinasel informace,
obrazky z obchodnich domt firmy nebo modni zpravodaj.*°

V obdobi 1948 — 1967 byly zaregistrovany snahy dostihnout sovétsky vzor
v rozvoji zavodnich Casopisi. Tyto Casopisy mély fungovat jako vyznamny ndstroj
uréeny k osvété, ale i vzdélani a angazovanosti k politickému Zivotu. Casopisy v tomto
obdobi byly vydavany ROH*" a byly vytvaieny hlavné délniky. Vydavani zavodnich
Casopisi celkove prispélo k velkému nartistu v poctu vydavanych periodik. V roce 1949

bylo registrovano 103 &asopisti a v roce 1951 vzrostl poet na 841.%

2 HEJLOVA, Denisa. Public relations., 2015, str. 67 - 68

“ LOVICHOVA, Miroslava. Analyza casopisii vyddvanych firmou Bata v letech 1918-1945 a zhodnoceni
moznosti jejich vyuzitelnosti pro skolni i podnikové vzdeélavani., 2008, str. 16

* HEJLOVA, Denisa. Public relations., 2015, str. 70

* SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a vic¢inné, 2006, str. 220

* HEJLOVA, Denisa. Public relations., 2015, str. 72

7 ROH = revoluéni odborové hnuti. Monopolni odborova organizace, ktera se zabyvala spole¢enskou
organizaci v socialistickém Ceskoslovensku.

** Bednatik, P, Cebe, J. Vyvoj médii v Ceskoslovensku od tinora 1948 do prosince 1950 In Sbornik
Narodniho muzea v Praze, 2008, s. 55
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,, Organizovany rozvoj zavodnich casopisii dospél k vrcholu v roce 1954, kdy jich

«49 r v > . . .
Zahy ovSsem doSlo k reorganizaci a zhruba polovina

vychazelo bezmdla 1300.
zavodnich &asopistt byla KSC zrusena. Diavodi bylo ndkolik — nedostatek autort
a Spatné fizeni, ale i1 fakt, Ze mensi zavody mély s vydavanim casopisu velké potize.
Casopisy v malych podnicich byly nahrazeny nasténnymi novinami.® Ve vydavani
téchto Casopisit pokracovaly pouze zavody, které mély nejméné 1500 zaméstnanct
a Casopisy byly produkovany v minimalnim nakladu 800 kus.”!

Obsahovd stranka byla samoziejmé podfizend marxisticko-leninistickym
pozadavkam, asi &tvrtinu obsahu tvofila pravé politicko-vychovna ¢ast.”* Tato struktura
nadale pokracovala aZ do roku 1989.

Béhem osmdesatych let se také dale prohlubovaly zacatky spolkovych aktivit
public relations. Nekteré podniky zacaly pouzivat aktivity public relations a uvazovalo
se o vytvofeni organizace, ktera by problematiku public relations zaStitila. Podnét ke
vzniku takové organizace se objevil v roce 1982. Organizace méla mit za ukol vyménu
poznatkli a zkuSenosti z oblasti public relations, rozsifit vzéjemnou spolupraci,
zformulovat praktické zkusenosti a vysledky do teoretickych znalosti. V roce 1983 byla
uvazovand organizace zaloZena a jmenovala se Klub prace s vefejnosti.”

Ptfed rokem 1989 byla firemni periodika (podnikova a zavodni) zafazena mezi
mistni, tedy lokalni periodika. V této dobé se pojmem firemni periodikum rozumély
spise tiskoviny, které byly ureny k vnitrofiremni komunikaci.’*

Po roce 1989 se na podnikové Casopisy nepravem zanevielo a tento trend
pokracoval asi do roku 1994. Divodem tohoto upadku je pravdépodobné konec
fungovani podnikt tak, jak bylo do roku 1989 zvyklosti.

Po roce 1989 doslo k podstatnym zméndm v medidlni sféfe, coz ovlivnilo i trh
s firemnimi periodiky. Zmény se tykaly politickych podminek plsobeni médii a tilohy
politickych subjekt v komunikacnim procesu, vlastnictvi médii, vytvafeni novych typii
komunikaénich instituci (napf. soukromych médii), ekonomickych podminek fungovani

médii a zména pravnich norem, které se tykaly pisobeni masovych médii.>’

* KONCELIK, Jakub, Pavel VECERA a Petr ORSAG. Déjiny ceskych médii 20. Stoleti, 2010, str. 146
*Y BEDNARIK, Petr, Jan JIRAK a Barbara KOPPLOVA. Déjiny ceskych médii: od pocdtku do
soucasnosti, 2011, str. 267

! KONCELIK, Jakub, Pavel VECERA a Petr ORSAG. Déjiny ceskych médii 20. Stoleti, 2010, str. 147
> MICHLICKOVA, Jitka. Firemni ¢asopisy: nékterd specifika a problematiky, 2007, str. 12

3 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a uicinné, 2006, str. 221-222

** MICHLICKOVA, Jitka. Firemni ¢asopisy: nékterd specifika a problematiky, 2007, str. 7

> PERNISOVA, Valéria. Obecné lokdlne periodikd hornej Nitry: Néstup novej tlace?, 2007, str. 28-29
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3. Firemni €asopisy

V této kapitole bude nejprve nadefinovan pojem firemni ¢asopis jako takovy,
nasledné se podkapitoly budou zabyvat hlavné zakaznickymi ¢asopisy, jejich formou,
Ctenafi a cily.

Tisténé Casopisy jsou vynikajicim nastrojem firemni komunikace. Pojem firemni
Casopis zahrnuje rizna periodika. Miizou to byt jak prostfedky wvnitropodnikové
komunikace - B2E, tedy &asopisy uréené k interni komunikaci, které jsou vydavany
pro zaméstnance. Periodika, kterd jsou uréena pro obchodni partnery - B2B>’ nebo
periodika ur&ena pro zakazniky - B2C™®, neboli zakaznické Easopisy, kterym se prace
bude vénovat nejvice. Firemni periodika existuji dlouhou dobu, ale organizace je Casto
nevyuzivaji, protoze nevédi, jak tento nastroj pouZit.

Organizace vyuZivajici tento ndastroj si uvédomily, Ze skrze n¢j se da
komunikovat pifimo a cilen¢ji nez skrze jiné prostfedky, protoze je mozné ho
distribuovat piimo ke ¢tendii. Pokud podniky k tomuto kroku pfistoupi, nemusi se uz
dale spoléhat na tradiéni média. Casopisy jsou strategickym néstrojem pro
marketingové a komunikacni cile, obsahuji reklamni sdéleni a patii i do public relations.
Tato forma marketingového nastroje ma opravdu Siroké vyuziti, mozna je
1 Sirokospektralni varianta — tedy varianta, ktera vyuzivd komunikaci k interni a externi
spole¢nosti.”’

Pouzivani firemnich ¢asopisi je komunika¢ni metoda, ktera spole¢nost mize
odlisit od konkurence a muze zamezit tomu, aby zakaznici ke konkurencni znacce
piesli. Dalsi vyhodou je, Ze miize vyuzivat ziskana data o ¢tenafich pro vlastni public
relations a marketing.®

Casopisy vychazeji s pravidelnou periodicitou. Nejvyssi periodicita mize byt
podobu, mohou byt také v elektronické podobég tzv. e-ziny. Spole¢nosti umistuji e-ziny
na své webové stranky, kde je mozné je kdykoliv stdhnout. To vSak z hlediska
marketingové komunikace nemusi byt Uplné efektivni, protoZe tento zplsob

predpoklada, Ze se Ctenaf bude sdm aktivné o ¢asopis zajimat.

°% Business to employee = oznaceni pro vztah mezi spole¢nosti a zaméstnancem

°7 Business to business = ozna&eni pro vztah mezi dvéma spoleénostmi

>% Business to customer = oznaceni pro vztah mezi spole¢nosti a koncovym zékaznikem

> Firemni ¢asopis jako nastroj vnitropodnikové komunikace (1.) [online], 2006 [cit. 2017-03-16].
Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 4422/
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Navic diky kvalitnimu tisku, moznosti pfidani vzorkd (samplingu) nebo
pfidanim CD s prezentaci firmy lze vytvofit vérnéjsi predstavu o produktech nez pfti

vyuziti internetu.®’

Dulezité je, aby casopis nemél pouze informacéni charakter, mél by zahrnovat
také zabavny obsah. Zakladnim pravidlem firemnich ¢asopist je, ze jejich cil by mél byt
odvozeny z celkového sméfovani samotné firmy. Klicové je dodrzovat zasady vyse
zminéné integrované marketingové komunikace.

Vydéavani firemnich ¢asopisi ma mnoho vyhod. Mezi hlavni vyhody se fadi
napiiklad snadna dostupnost adresatiim a také snadna pienosnost. Vytvareni ¢asopisu je
také prestizni zalezitosti, kterou se firma sama reprezentuje. Nevyhodou jsou vysoké

naklady a Casova narocnost.

3.1. Definice zakaznickych ¢asopist

V zépadnim svété se vzil ndzev zédkaznické Casopisy (v anglictin€ ,,customer
magazine®, ,,custom magazine“, ,,member media®“, ,branded media®). Podle Mintelu
jsou zékaznické Ccasopisy definovany jako: ,,jakykoliv publikovany titul, ktery je
vyddvan pravidelné a je nabizen zédkaznikiim, zaméstnanciim nebo cleniim. “%

Vlastni Casopisy nejCastéji vyuzivaji firmy, které se zabyvaji maloobchodem,
automobilovym pramyslem nebo finan¢nimi sluzbami. Pozadu ovsem nejsou ani rizné
charitativni spole¢nosti a palubni ¢asopisy.” Firemni periodika spojuji komunikaci
béZnou v obchodnim svété a komunikaci masovou. Média se stala prostfednikem,
od kterého se jedinci naucili ptebirat specifické kulturni atributy v souladu s jimi
nastavenym vkusem a Zivotnim stylem.

Na jedné strané jsou tyto casopisy nastrojem public relations a obhajuji
konkrétni zajmy klienta. Na druhé stran¢ se napadné podobaji zurnalistické tvorbé, kde
od nich Gtenafi oekavaji kritické, nestranné a objektivni informace. Ctenafi rovnéz

ocekavaji, ze Casopis bude obsahovat zdbavu, relaxaci a osobni rady na rizna témata.

% SYVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ui¢inné. 2, 2009, str. 155

o1 Tamtéz, str. 155

62 SCHIINS, J. M. C., et al. Custom magazines: where digital page-turn editions fail, 2010, p. 25
% Tamtéz, p. 25
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Od ostatnich firemnich publikaci, naptiklad tiskovych zprav nebo reklamy se 1isi tim, ze

se podoba Zurnalistickému produktu.®*

3.2. Forma zakaznickych ¢asopisu

Firemni cCasopis, spiSe nez by se snazil sd€lovat spotiebiteli informace
o produktu, se zaméfuje na definovani, co miize znamenat dana znacka, kterou ¢asopis
reprezentuje. Vytvaii v medialni kultufe intertextové® odkazy.®

Zakaznické cCasopisy se nejCastéji sklddaji z redakéniho (zurnalistického),
marketingového a propagacniho obsahu. Redakéni obsah je zde dilezitym prvkem,
protoze na Ctenafe plsobi piirozené diveéryhodnéji nez obsah marketingovy
a propagacni. Tato diveéryhodnost je dana historicky, nebot’ redakéni obsah byl vzdy
vazan k urCitym Zurnalistickym konvencim, které objektivitu garantovaly. Za redakéni
obsah jsou v téchto Casopisech povazovany rubriky Zivotniho stylu jako je naptiklad
zdravi, vafeni, recepty, zahrada, moda a dalsi.®’

Firemni casopisy tedy explicitné vyuzivaji redak¢éniho obsahu k dosazeni
nejrazngjSich cili jako fizeni znacky apod. Napadné¢ napodobuji obsah, ale 1 format
Casopist zivotniho stylu, pro Ctenafe pak mtize byt obtizné rozeznat vyssi koncentraci
propagacniho materialu. Redak¢ni ¢ast a reklamni ¢ast jsou navrzeny tak, aby celkoveé
podporovaly firemni hodnoty zadavatele Casopisu. Redak¢ni Cast Casopisu sice neni
tematicky piimo ovlivnéna inzerci, ale zapada do urc¢itého konceptu.

Format a material je volen takovy, aby byl dostatecné odolny, pienosny a snadno
citelny. ,,Fyzicky pocit z techto casopisii a jejich vizual nabizi casto vice potéSeni nez
uzitnd hodnota z hlediska informacniho obsahu.“®® To potvrzuje i daldi studie, jejiz
autofi taktéz tvrdi, Ze casopisy jsou tak oblibené, protoze nabizeji néco
,hmatatelného“.® Dal§i vyhodou je volnost kreativity, kdy na rozdil od internetové
prezentace, Casopis muize vyuzit napiiklad velkoformatovy rozsah s fotografiemi

vyrobki, kdezto web je omezen technickymi podminkami.”

% KOCH, Thomas. Journalism or public relations? A quantitative survey of custom publishing editors in
Germany, 2016, p. 345-346

% Intertextualita = efektivni vztah dvou texti

% DYSON, Lynda. Customer magazines: The rise of “glossies” as brand extensions., 2007, p. 635

7 Tamtéz, p. 636

% Tamtéz, p. 637

% SCHIINS, J. M. C., et al. Custom magazines: where digital page-turn editions fail, 2010, p. 24

" SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a uic¢inné. 2, 2009, str. 155
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Kromé vyuzivani autority redakéniho obsahu, jsou firemni Casopisy jako

marketingovy nastroj vyhledavany, protoze firmam umoziuji pfevzit plnou kontrolu
row . 1 IO T . , v . ;o .

nad produkci ¢asopisu.”' U tohoto typu média primarnd nejde o generovani zisku

z prodeje, vétsina z téchto ¢asopist je rozdavana zadarmo.

3.3. Ctenafri zakaznickych éasopist

Dominik Grau z némeckého vydavatelstvi Verlag Media Group deklaruje, ze pti
tvorbé firemniho Casopisu je dobré zainat pravé od Ctenate. Od né€j se totiz odviji
mnohé, kromé obsahu je to i grafickd podoba, néklad a distribuce.”

Firemni Casopisy pro zdkazniky jsou ¢im dal Castéji vyuzivany, protoze dokdzou
podpofit zakaznickou loajalitu. Ackoliv je vydavani ¢asopisu povazovano jako efektivni
nastroj, pouhé publikovani a distribuce nezaruci, Ze ptijemci jeho obsah budou vnimat
jako cenny a prospéSny k budovani vztahli mezi firmou a zakazniky.

Vztah mezi odesilatelem a piijemcem je zde zdkladnim ptedpokladem jako
ostatn€ ve vSech mediovanych vztazich. Je velmi dulezité, aby byl Casopis Ctenari
vniman tak, jak bylo firmou zamysleno.” Je dileZité pochopit, jak &tenati vyhledavaji
a zpracovavaji medidlni obsahy. A to hlavné, kdyz se snazime pochopit, jak vytvoftit

&tenaiskou vazbu a loajalitu. ™

3.4. Cile zakaznickych ¢asopisu

Zakaznické Casopisy jsou soucasti Siroké marketingové strategie a jsou navrzeny
tak, aby co nejvice zapadaly do celkové marketingové komunikace dané firmy. Smluvni
vydavatelé casopisi pracuji v uzkém spojeni s fidicimi nebo marketingovymi
pracovniky firmy a maji pfistup k propracovanym informacim o svych potencialnich
Ctenatich a z téchto dat vychazi profil idedlniho Ctenate.

Pomoci marketingovych technik v Casopisech se musi vytvofit asociace
a afektivni vazby zastupujiciho Zivotniho stylu, ktery dana firma reprezentuje a tim
vytvofit kontext pro potfebu konzumovat produkty ¢i sluzby, které firma nabizi. ,,7yto

strategie musi byt nutné zalozeny na pedagogické funkci a zakaznikiim maji poskytovat

"I DYSON, Lynda. Customer magazines: The rise of “glossies” as brand extensions., 2007, p. 635

"2 Firemni obsah musi pijit na idealni zptsob distribuce. Media Guru [online]. [cit. 2017-03-22].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2017/02/firemni-obsah-smeruje-ke-zjednodusovani/

7 GRUNIG, James E. Managing public relations. Managing public relations / James E. Grunig, Todd
Hunt, 1984, p. 149
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navody, jak prijmout zamyslenou identitu znacky a v médiich reprezentovat takovy
kontext, aby reprezentovany Zivotni styl byl Zddouci.” Je dilezité pomoci Easopisu
vytvofit takové prostfedi, které umoziuje pifenaset hodnoty znaCky na firemni
zakazniky.

Firemni casopisy pro zdkazniky jsou skvélym prostiedkem marketingové
komunikace, jelikoz napodobuji magaziny zivotniho stylu, které existuji v bézném
medialnim prosttedi a pfinaseji ¢tenaifim kombinaci potéSeni, zabavy a informaci.

Uspésné  zékaznické Casopisy sméfuji k nasledujicim  marketingovym

a komunika¢nim cilim:

- Budovani pevnéjsich vztahii s cilovymi trhy, ale i v samotné spolecnosti

- Wytvdreni pozadovaného obrazu znacky a positioning’®

- ZvySovani povédomi o znacce

- Poskytovani informaci cilovym trhum o novych produktech a sluzbach
a jejich pouziti

- Zména chovani zakaznikii, pouzivani kuponu, specidalnich nabidek,

L 77
pozvanek

Ptedpoklad je, Ze zdkaznicky Casopis zasdhne Ctendie v cca 67 % a vice nez
90 % ctenaft povazuje obsah Casopist a informace v ném zvetejiiované jako odborné
kompetentni a 80 % ¢tenaih ocenuje jejich divéryhodnost a podrobnost. Tyto vysledky
zvetejnila agentura Forum Corporate Publishing, kterd to potvrdila studiem

30 organizaci v Némecku.”®

™ MCQUAIL, Denis. Audience analysis, 1997, p. 120

" DYSON, Lynda. Customer magazines: The rise of “glossies” as brand extensions., 2007, p. 639

78 Positioning = prvek marketingové strategie a komunikace. Snazi se v mysli zakaznika vytvofit odlisny
postoj ke znacce nez zaujima k znacce konkuren¢ni.

" SCHIINS, J. M. C. Customer Magazines: an effective weapon in the direct marketing armory, 2008, p.
71

8 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a uic¢inné. 2, 2009, str. 155
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4. Aktualni situace v oblasti firemnich ¢asopisu

Dnes, na rozdil od dob minulych, chdpeme firemni casopisy, po vzoru zapadnich
zemi, v mnohem S$ir§$im rdmci nez jako pouhy nastroj k vnitrofiremni komunikaci.
To zfejmé souvisi s tim, ze k rozvoji trzné orientované ekonomiky doslo az po roce
1989.

Od roku 1991 existuje v Ceské republice Unie vydavatelt, ktera sdruzuje nejen
vydavatele bézného periodického tisku, ale 1 vydavatele firemnich casopisii. Unie
pravidelné Ctvrtletné zkouma odhady c¢tenosti, dale zjistuje vydaje na reklamu v tisku
a ové&fuje naklady tisku.”

V soucasné dob¢ jsou firemni Casopisy jednim z nejrychleji rostoucich segmentti
v medidlni sféfe. Zajem o firemni média a o zvySovani jejich kvality celkové roste.
Je mozné pozorovat, Ze mnoho firem se vraci ke kofeniim a starym hodnotam, protoze
st uvédomily, Ze tiSténa forma Casopisu je pro mnoho ctenaft piijemné;jsi neZz napiiklad
tablet.** To potvrzuje i studie Schjinse a Smita, ktera fika, Ze ti§téna forma firemnich
Easopisti ma mnohem silngjsi pozici hlavné co se tyce Casu, ktery mu &tenafi vénuji.™!

VétSina firemnich Casopisi je produkovéana treti stranou. Jedna se hlavné
o Casopisy, které se samofinancuji, nejCastéji prostiednictvim prodeje rtiznych druha
reklamniho prostoru (advertorialy, product placement, apod.).

Podle International Content Marketing Forum®* (ICMF), je na &eském trhu
s firemnimi Casopisy vice jak 500 titulti s objemem finan¢niho trhu 1,5 milionu eur za
rok. Procentuelné jsou segmenty firemnich casopisti zastoupeny nasledovné —
46 % casopisy pro zaméstnance (B2E), 20 % casopisy pro obchodni partnery (B2B) a
34 % &asopisy pro zakazniky (B2C). ICMF sdruzuje 18 zemi, kam je zafazena i Ceska
republika, kterou reprezentuje Boomerang Publishing. Toto vydavatelstvi méd na

starosti, mimo jinych tituld, pravé dasopis CiliChili.*?

" Unie vydavatelii [online]. [cit. 2017-04-21]. Dostupné z:
http://www.rocenkaunievydavatelu.cz/2016/index.php

% Firemni obsah sméfuje ke zjednodusovani. Media Guru [online]. [cit. 2017-03-22]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2017/02/firemni-obsah-smeruje-ke-zjednodusovani/

1 SCHIJNS, J. M. C., et al. Custom magazines: where digital page-turn editions fail, 2010, p. 24

%2 International Content Marketing Forum = forum sdruzujici globalni vydavatele firemnich &asopisil,
jehoz cilem je propagovat efektivni redakéni obsah jako klicovy marketingovy nastroj.

3 ICMF: International Content Marketing Forum [online]. 2007 [cit. 2017-03-21]. Dostupné z:
http://www.icmforum.net/members/member-details/boomerang-publishing/
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Podle vyzkumu spole¢nosti Millward Brown® je firemni &asopis jednim
z nejpopularnéjsich médii — 48 % zdkaznikl ve vyzkumu uvedlo, Ze ¢asopis maji hodné
radi, 62 % zékazniki ho otevie alespon tfikrat a nechava si ho vice jak tyden
a pozornost mu veénuji alespont 25 minut. To, Ze ¢asopis primérné¢ dokaze zabavit na
25 minut, zmiiuje vice studii (Schjins, Smit 2008; Kleijn 2008). Schjinsova a Smitova
studie dodava, Ze nejcastéji jsou Casopisy vyuzivany k odpocinkovému ¢teni v tzv. three
B — bathroom, beach, bus, tedy v koupelné, na plazi a v autobusu.®

Dulezitym zjisténim je, ze u cilové skupiny, ktera si ¢asopis precte, se zvySuje
pravdépodobnost o 8 %, ze u dané firmy realizuje sviij nakup. I ztéchto divodi
investice do firemnich asopisti rostou roénd o cca 10 %.%°

Dalsi vyzkum na poli firemnich ¢asopisi provedla agentura Forum Corporate
Publishing, ktera zvetejnila zpravu o efektivité podnikovych €asopisii. Firemni Casopisy
jsou vSeobecné efektivnéj$i nez klasické marketingové ndstroje, protoze jsou cilen¢
distribuovany.®’

Pokud se firma rozhodne sviij firemni ¢asopis vydavat, nejednd se v soucasnosti
pouze o tistény cCasopis jako takovy, ale o celkové provdzany projekt — cCasopis,

elektronicka verze Casopisu a socialni site.

4.1. Legislativni ramec

V Ceské republice je vydavani periodického tisku upraveno tiskovym zakonem,
tj. zdkonem ¢. 46/2000 Sb. Na firemni periodika se tento zakon vztahuje také a musi byt
zapsany v evidenci periodického tisku Ministerstva kultury. Podle tiskového zékona je
nutné ¢asopis zaregistrovat nejpozdéji 30 dni pfed pocatkem jeho vydéavani.

Informace nutné pro zipis musi obsahovat: nazev periodického tisku, jeho
obsahové zaméfeni, Cetnost (periodicitu) jeho vyddvani, Gidaje o jeho regiondlnich
mutacich a ndzev, adresu sidla a identifika¢ni ¢islo osoby vydavatele pokud je
vydavatelem pravnicka osoba nebo jméno, piijmeni, bydliSté€ a rodné ¢islo vydavatele

pokud je vydavatelem fyzicka osoba.*® Ackoliv ICMF zmiiuje vice jak 500 titulii,

% Millward Brown je agentura zabyvajici se marketingovymi vyzkumy.

% SCHIJNS, J. M. C., et al. Custom magazines: where digital page-turn editions fail, 2010, p. 25

% Firemni magaziny: u&inny prostiedek k posileni loajality. Media Guru [online]. 2012 [cit. 2017-03-25].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2012/07/firemni-magaziny-ucinny-prostredek-k-posileni-loajality/
¥ SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a uicinné. 2, 2009, str. 155

% Zakon ¢&. 46/2000 Sb.
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presné jich je podle evidence Ministerstva kultury registrovano v kategorii podnikové

Zasopisy (k bieznu 2017) 986.%

4.2. Soutéze

Dutlezitou soucasti aktualni situace v oblasti firemnich casopisi jsou jejich
soutéze. V Ceské republice se jedna se o tyto: Zlaty stiednik, Czech top 100, Fénix
content marketing, Casopis roku Unie vydavateli.

Jak uZ bylo zminéno, zdjem o kvalitu firemnich médii roste, to potvrzuje 1 fakt,
ze napiiklad soutéz Zlaty stiednik ptijala do soutéZze nejvice pifihlaSek za poslednich
osm rocnikl. Petr Langer, predseda PR klubu, ktery kazdoro¢né soutéz vyhlaSuje, sdili
svij nazor: ,, Firmy nehledi uz jen na to, zda firemni noviny, casopisy ¢i jina média mit,
¢i nemit, ale zajima je jejich redlny dopad na zaméstnance nebo obchodni partnery, ne

. . 14 )J90
jen dojem vrchniho managementu.

4.2.1. Zlaty strednik®’

Tato profesionalni soutéz vznikla v roce 2002 a hodnoti se v ni firemni interni
a externi média v segmentu B2B, B2C i B2E. Vyhlasovatelem soutéZe je profesni
organizace PR klub. PfihlaSend média hodnoti porota, kterd je slozena z odbornika
z oboru marketingu, komunikace, PR a grafiky. Soutéz se béhem let vyvijela a postupné
se zavadély nové soutézni kategorie.

Zlaty stfednik médiim slibuje, Ze je vyhodné se ptihlasit, nebot ptihlasend média
dostanou zpétnou vazbu od profesionalli z oboru, srovnani s konkurenci v kategorii
a ptipadnad vyhra mutze slouzit jako potvrzeni smysluplnosti investic do komunikace
a zviditelnéni se, jak pfed konkurenci, tak klienty.

V soucasné¢ dobé ma soutéz Zlaty stfednik tyto kategorie: Nejlepsi webové
stranky a on-line aplikace, Nejlepsi profil na socidlnich sitich, Nejlepsi newsletter,
Nejlepsi firemni videoprezentace, Inovativni a netradicni forma firemni komunikace,

Nejlepsi vyrocéni zprava, Nejlepsi firemni katalog / profil / jednorazové médium,

% Ministerstvo kultury: Databdze periodického tisku pro verejnost [online]. [cit. 2017-03-21]. Dostupné
z: https://www.mkcr.cz/databaze-periodickeho-tisku-pro-verejnost-978. html#seznam

% Zlaty strednik [online]. 2002 [cit. 2017-03-22]. Dostupné z: https://zlatystrednik.cz/pro-
media/detail/zajem-o-kvalitu-firemnich-medii-roste-zlaty-strednik-prijal-nejvice-prihlasek-za-poslednich-
osm-let 158

*! Zlaty strednik [online]. 2002 [cit. 2017-03-22]. Dostupné z: https://zlatystrednik.cz/
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Nejlepsi ¢asopis a noviny neziskového sektoru, Nejlepsi G2C ¢asopis’ a noviny
(vefejnd a statni sprava), Nejlepsi B2B casopis a noviny, Nejlepsi B2C casopis
a noviny, Nejlepsi B2E ¢asopis a noviny (interni média) a Oborové kategorie (Nejlepsi
periodikum v sektoru: retail, Nejlepsi periodikum v sektoru: Telekomunikace a IT,

Nejlepsi periodikum v sektoru: Primysl, strojirenstvi a energetika).

4.2.2. Fénix content marketing®

v v

Fénix content marketing je soutéz relativné nova. BéZi od roku 2013 a ocenuje
prace z pohledu obsahu v oblasti tisténych firemnich Casopisti a online komunikace.
I tato soutéz ma porotu slozenou z odborniki v oboru, ktefi hodnoti na zdkladé
metodiky a filozofie soutéze. Soutéz klade diraz na inovativnost, efektivitu, kvalitu
zpracovani, kreativitu, odvazné klienty, schopné a profesiondlni agentury. Spolu se
soutézi vznikl projekt Knihovny firemnich publikaci, kterd nabizi uceleny soubor
firemnich publikaci za poslednich 10 let.

Tato soutéz ocenuje jak agenturu, tak zadavatele, coz odivodnuje tim, ze ,jen
z kvaliti spoluprdce miize vzniknout dobry projekt.** V soutasné dob& je mozno
soutézit ve tiech kategoriich: online, offline a kontent marketing strategie. VSechny tyto
kategorie maji své jednotlivé podkategorie. Kategorie online ma podkategorie: webové
stranky, mobilni feSeni, newsletter a socialni profil a kampan. Kategorie offline je
rozdélena na B2B casopisy, B2B noviny, B2C c¢asopisy, B2C noviny, B2E Casopisy,
B2E noviny, Casopis statni spravy, vetfejného a neziskového sektoru, noviny statni

spravy, vefejného a neziskového sektoru a jednorazova meédia.

4.2.3. Czech top 100%°

Czech top 100 je sdruzeni, které vzniklo vroce 1994 a od té doby vytvari
zebriCky cCeskych nejvyznamnégjSich firem a obdivovanych firem a oceniuje nejlepsi
firemni zpravy a firemni asopisy.

SoutéZ o nejlepsi firemni Casopisy je rozdélena na dvé kategorie — Casopisy
ur¢ené B2B a B2C segmentu v jedné kategorii a Casopisy urcené B2E segmentu v druhé

kategorii.

%2 G2C ¢&asopis = goverment to citizen, tedy ¢asopis vydavany organy vefejné spravy, ktery je zaméteny
na komunikaci s obCany

% Fénix content marketing [online]. 2013 [cit. 2017-03-22]. Dostupné z: http://soutezfenix.cz/

** Tamtéz

% Czech Top 100 [online]. 1994 [cit. 2017-03-22]. Dostupné z: http://www.czechtop100.cz/
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4.2.4. Casopis roku Unie vydavatel(®®

Tato soutéz se kond kazdoro¢né od roku 2004. Od této doby se podoba soutéze
nékolikrat zménila. Tyto zmény se tykaly vétSinou poctu soutéznich kategorii, ale
i pravidel a hodnoceni ptihlaSenych Casopisi. Jeden z hlavnich cilii této soutéze je
ocenit i ty, ktefi se na vyrobé casopisu podileji.

V soucasné dobé uz tato soutéz neobsahuje soutézni kategorii pro firemni
Casopisy. Kategorie vychéazeji z obsahového zaméteni titulli — sport a hobby, bydleni

a zahrada, apod. V minulosti tato soutéz zahrnovala kategorii B2B ¢asopis.

4.3. Srovnani se zapadnimi zemémi

V zapadnich zemich je zaznamenan také trvaly rist firemnich casopist. V roce
2001 spolecnosti v USA vydaly 13,6 % objemu svych prostiedkii na vydavani firemnich
casopist. Ve srovnani s rokem 2000 byl zaznamenan nartst vydanych prostiedki o vice
nez 2 %.

Obvykle az 40 % plochy Gasopisu byva vénovano inzerci.”’ V Némecku je
situace takova, Ze téméi kazdy tfeti firemni Casopis je vénovan segmentu B2B a pocet
firemnich ¢asopist kazdoro&né zvysi zhruba o 100 tituld.”

Firemni Casopisy se v zapadnich zemich stale vice profesionalizuji, obecn¢ se
zvysuje jejich pocet a ndklad, zkvalitiuje se obsah a tim se také zvySuje jejich
efektivnost jako marketingového nastroje. RUzné vyzkumy ukazuji, ze zakaznické
Casopisy jsou vhodnéjsi nez klasicka reklama, hodnoti se zejména efektivnost pfi

aktivitdch podpory prode;j e.”

% Casopis roku [online]. [cit. 2017-03-23]. Dostupné z: http://casopisroku.cz/
T SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ui¢inné, 2006, str. 187

% Tamtéz, str. 188

% Tamtéz, str. 189
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Il. Prakticka cast

5. Vybér metody

vvvvvv

Casopisti pomoci kvantitativni obsahové analyzy. Vyzkumnym tématem je tedy vyvoj,
trend a smér firemniho ¢asopisu CiliChili od jeho poéatku aZ do sou¢asnosti.

Casopis bude zkouman, jak z marketingového, tak z medialniho hlediska. Prace se
zaméii na obsah vybraného média, bude se tedy zabyvat tim, jak je naklddano
s reklamnim sdélenim, ale 1 jak se pracuje pravé s redakénim obsahem. Bude zjiSt'ovat
obsahovou strukturu ¢asopisu CiliChili z hlediska formélni stranky, tématiky a reklamy.

Vyzkum bude rozdélen do dvou casti — prvni Casti bude kvalitativni vyzkum,
konkrétné rozhovor s pamétniky, tedy metoda oralni historie a druha ¢ast vyzkumu bude
kvantitativni obsahova analyza.

Diivodli pro pouziti téchto dvou metod je nékolik — pro zjisténi tematické
struktury je zadouci zkoumat samotny cCasopis kvantitativni obsahovou analyzou,
rozhovory zase slouzi k ovéfeni nebo doplnéni nékterych informaci. Propojovani téchto
dvou metod mize pomoci pii interpretaci problematiky a jejimu porozuméni do
hloubky. V zavéru budou vysledky kvantitativni analyzy konfrontovany s interpretaci

rozhovoru s pamétniky.

5.1. Kvalitativni metoda — rozhovor s pamétniky

Metoda rozhovoru s pamétniky ziskavd nové poznatky z tstniho sdéleni osob,
jednd se o tzv. oralni historii. Tyto poznatky jsou ziskavdny od osob, které byly
ucastniky urcité udalosti nebo procesu, v tomto piipade to bude rozhovor se zakladateli
casopisu CiliChili.

Tato metoda je pouZita, nebot’ pomoci rozhovori spamétniky lze ziskat
informace 1 jinde nepsané znalosti (tzv. tacitni). Poznatky totiz vychazeji z osobnich
zkuSenosti dotazovaného jedince. U této prace je tato metoda pouzita z toho divodu, Ze

nikde neexistuji ucelené informace o vzniku ¢asopisu a jeho marketingové strategii.
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5.1.1. Metodika rozhovoru s pamétniky

Nejprve je vhodné si zvolit potencionalni naratory, kteti budou pro vyzkum
nejlepsi, tedy ty, ktefi nejvice souvisi s danou problematikou. V tomto piipadé to budou
zakladatelé Casopisu a dlouholeti pracovnici.

Vedeni rozhovoru je pro vyzkum provadény s pamétniky klicové, doporucuje se
nechat naratory volné vypravét, protoze tak se vyzkumnik Casto dozvi informace nad
ramec poloZené vyzkumné otazky. Rozhovor je obvykle nahrivan na nahrivaci
médium.

Po uskutecnéni rozhovoru s naratorem ¢i naratory je dalSim krokem tohoto
vyzkumu zpracovani uskute¢néného rozhovoru. Zpracovéani rozhovoru probiha jeho
pfepisem. Samotné piepsani vSak neni kone¢nym Ukonem, tim je nasledna analyza
rozhovoru. Ta by méla byt provedena co nejdiive po uskutecnéném rozhovoru.

Analyzovat informace zrozhovoru je moZzné né€kolika zplsoby. NejcastéjSim
zpusobem je znovu interpretovat udalost ¢i proces nebo popfit ¢i potvrdit existujici
teorie. Zpracovanim se ziskana data posléze redukuji a konstruuji se obecné vypoveédi.

Sporné na této metodé je, Ze pracuje s paméti jednotlivcl, kterd neni utiidéna
jako tfeba kronika, coz se z pohledu jinych metod miize zdat problematické, protoze
nemusi byt vnimana jako legitimni védecka metoda. Lidskd pamét’ je navic selektivni
a odpovédi na otazky jsou relativni. OvSem u kazdé vyzkumné metody mizeme vzdy

najit negativa. I u klasickych historickych prameni miZeme nalézt slabé stranky. '

5.1.2. Vyzkumné otazky pro rozhovor s pamétniky

Vyzkumné otdzky pro rozhovor s pamétniky jsou sestavovany s cilem ziskat
Siroké spektrum informaci o daném tématu. Pro tento rozhovor je irelevantni osobnost
respondenta jako takova, dalezité jsou jeho postoje a jeho ptitomnost u procesu zalozeni
a fungovani zkoumaného casopisu.

Rozhovor by mél mit strukturu v podobé okruhti otazek ¢i Siroce formulovanych
otazek, které maji napomoci k podrobnéjSimu poznani problematiky. Béhem rozhovoru

Jje mozné pokladat dopliujici otdzky k objasnéni problému jesté vice do hloubky.

"HLAVACEK, Jiii. Teorie a metodologie oralni historie. Memo: Casopis pro ordlni historii. 2012, str.
6-16
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Nasleduje seznam otazek, které¢ budou naratoriim polozeny.

Pro koho mé¢l byt ¢asopis urcen? (cilova skupina)

Proc¢ byla zvolena mési¢ni periodicita?

Ceho mélo byt Easopisem dosazeno? (cil)

Jaky rozpocet byl pro casopis stanoven? (financovani)

Pomohl ¢asopis n¢jakym zplisobem zménit pohled na firmu? Jakym?
Byl Casopis inspirovan néjakym jinym ¢asopisem ¢i jinym zdrojem?

Nasledoval ¢asopis n¢jaké trendy?

© Ny kWD =

Jaké bylo prostiedi, do kterého se Casopis zaCal vyrabét? Jak se béhem let

zménilo?

9. Jak moc se ¢asopis zménil od pocatku a jaky je v porovnani dnes?

10. Jaky byl zvolen vizudlni styl ¢asopisu? A proc? (vizual) Jak se béhem let
vyvijel?

11. Podle ¢eho jsou vybirdana témata jednotlivych vydani a podle ¢eho a pro¢ byl
zvolen pravé takovy obsah Casopisu?

12. Jak se témata a obsah ¢asopisu vyvijela?

13. Jak se proménila podoba ptispévkl a ¢lankd v casopisu od jeho vzniku po
soucasnost? Jak zhlediska obrazovych a grafickych prostiedki, tak
z hlediska textu? Zkracuji se piispévky umysIn¢ na ukor mnozstvi obrazové
piilohy?

14. Jak se pracuje v ¢asopisu s reklamou a inzerci a proc?

15. Kdo nebo co urcuje, kolik bude reklamy a inzerce v redak¢ni Casti ¢asopisu?

5.2. Kvantitativni metoda — kvantitativni obsahova
analyza

Kvantitativni obsahové analyza je vhodnou alternativou pro identifikovani vzora
v obsazich, frekvencich nebo potencidlnich kategoriich. Tento analyticky pfistup
zjiStuje kvalitu mediovanych obsahll. V prvni fadé¢ se nadefinuji porovnatelné
charakteristické znaky mediovanych textd, které¢ funguji jako indikatory. Kvantitativni
obsahovou analyzou je moZzné méfit jednotlivé a pfedem stanovené prvky a z toho

o vonr . . ’ Mrox o 101
diivodu Ize zkoumat vét$i objem mediovanych piispévka.

"' SCHULZ, Winfried a Irena REIFOVA. Analyza obsahu medialnich sdélent, 2004, str. 52
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Kvantitativni obsahova analyza klade diraz na méfitelné, kvantifikovatelné
charakteristiky textii, navic data ziskana touto metodou maji intersubjektivni charakter.
Kvantitativni obsahovéa analyza dale umoznuje ziskana data pouzit pfi komparaci na
rozdil od kvalitativnich metod, u kterych nelze vysledky studii porovnavat.

Jeji slabou strankou je, ze vytrhava medialni produkci z historického, kulturniho,
socialniho a ekonomického kontextu vyroby a uziti.'®? Nabizi sice tvrda data, ale
nenabizi odpovéd’, pro¢ tomu tak je a co to vlastné znamena. ,, Predpokladem pro vyuziti
kvantitativni obsahové analyzy jsou otazky, které maji alespon neprimou vazbu na

o «l03
medidlni obsahy.

5.2.1. Metodika prace

Kazdy krok metody kvantitativni analyzy podléhd piesné formulovanym
pravidlim. Metoda je zaloZena na kvantifikaci. Z toho vyplyva, Ze je mozZné s ni
zpracovavat velké mnozstvi dat. Kvantitativni analyza se sklada z nasledujicich

kroki'%*:

- Formulace vyzkumné otdazky nebo hypotézy

- Definice vybérového souboru

- Vyber patricného vzorku

- Vyber a definice jednotky méreni

- Konstrukce kategorii obsahu, které budou analyzovany
- Vystaveni systéemu kvantifikace

- Trénink kodovacit a provedeni pilotniho vyzkumu

- Kodovani obsahi

- Analyza shromazdenych dat

- Definovani zaveru (Trampota, Vojtechovska:2010, str. 104)

Potadi jednotlivych krokli neni nutné dodrzovat a pocatecni kroky analyzy lze
kombinovat. Prvnim krokem vSak vzdy musi byt stanoveni hypotéz ¢i vyzkumnych

otazek.

192 JIRAK, Jan; B. Képplova. Masova média., 2009, str. 284
183 SCHULZ, Winfried a Irena REIFOVA. Analyza obsahu medialnich sdélent, 2004, str. 32
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5.2.2. Vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkumné otazky vychazeji z dosud zvetejnénych studii ¢i publikaci na téma
firemnich Casopist ¢i studii pribuznych obort, protoze oblast firemnich Casopisi je
dosud relativné malo probadana.

Vyzkumna otiazka ¢. 1 (VO1): Kolik marketingového sdéleni obsahuje
redakéni &ast Casopisu CILICHILI (v poméru celkového poétu piispévki a poctu
prispévki, které obsahuji marketingové sdéleni)?

VO2.: Jaké vyznéni maji prispévky, které obsahuji marketingova sdéleni
tykajici se firmy Oskar/Vodafone v redakéni ¢asti Casopisu?

Podle Lyndy Dyson dochézi na poli firemnich magazint ke stirani hranic mezi
marketingovym, propagaénim a redakénim obsahem.'® Dochazi k napodobovani
magazind Zivotniho stylu ve snaze ovlivnit ¢tenafovo smysleni o firemni znacce. Firmy
skrze firemni Casopisy chtéji dosdhnout nejrtiznéjSich cili jako je podpora prodeje,
povédomi o spolecnosti nebo tieba budovani kontaktt.

Redak¢ni obsah je oproti marketingovému povazovan za vérohodnéjsi, protoze
by mél obsahovat kritéria vSeobecné informac¢ni kvality. Redakénim obsahem jsou
mysleny ptispévky, které se zabyvaji nejriznéjSimi informacemi a tématy a neobsahuji
reklamu ¢i jiné marketingové prostiedky.

Casopis CILICHILI je pomyslnd rozdélen na dvé &asti: redakéni
a marketingovou, zhruba v poméru dvou tfetin redak¢ni ¢asti (rizna témata, rozhovory,
tipy, rady, atd.) a jedné tretiny marketingové casti (nabidka tarift, telefonti, apod.) k
celkovému poctu stran celého ¢asopisu. Jaké poméry pocta stran zabiraji tyto dve ¢asti
piesn¢, bude provéteno. Tento poznatek bude dilezity také ke zjiSténi, jestli béhem
existence doslo ke zménam téchto pomért.

Dale se zaméfim na to, kolik pfispévku se dale zabyva marketingem ¢i propagaci
telekomunikacénich sluzeb a dalSich souvisejicich sluzeb s firmou Vodafone v redakéni
Casti Casopisu.

Marketingovym obsahem v redakéni ¢asti jsou mysSleny jakékoliv zminky
o produktech nebo sluzbach, které se tykaji telekomunikace, ¢i jind reklamni sdéleni

a inzerce, ktera se vyskytuje v redakéni €asti Casopisu.

" TRAMPOTA, Tomas a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii, 2010, str. 103
' DYSON, Lynda. Customer magazines: The rise of “glossies” as brand extensions., 2007, p. 634
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Studie Lyndy Dyson zmiiluje, ze ve firemnich casopisech logicky chybi
negativa, ktera by mohla ovliviiovat hodnotu firemni znacky.'”® |, Na casopisech pro
zakazniky se ceni fakt, Ze v nich neni uverejnovana reklama konkurence, ktera je
soucdsti médii pro Sirokou verejnost (tisku, televize, rozhlasu a internetu). “'°’ Lze také
ocekavat, ze se ve firemnim Casopise muze objevovat negativni reklama sméfovana
proti konkurenci.'%®

Indikatorem VOI1 je pocet prispévka v redakeéni ¢asti Casopisu, které obsahuji
marketingové informace nebo propaguji ur¢ité produkty, novinky a inovace v oblasti
telekomunikace a ji pfibuznych oborech, jiné reklamni a inzertni ptispévky €1 se pouze
jedna o redakéni obsah. Dale budou reklamni ptispévky roztiidény podle toho, zda se
jedna o marketingové sdéleni tykajici se Oskara/Vodafonu/CiliChili nebo jinych firem.

Indikatorem VO2 je vysledovani vyznéni jednotlivych  pfispévkl
marketingového sdéleni tykajici se firmy Oskar/Vodafone nebo samotného casopisu
CiliChili obsazené v redakéni Gasti Casopisu - zda jsou pozitivni, neutralni, negativni
nebo negativné namiiené viici konkurenci.

VO3: Které prostiedky ke zméné chovani zakazniki pouziva casopis
nejéastéji v marketingovych prispévcich propagujicich firmu Vodafone ¢i ¢asopis
CiliChili?

Mezi nejcastéji uvadéné cile marketingové komunikace patii zména chovani
zékaznika, které ma byt docileno jednim z nasledujicich zplsobli — 1) pouzivanim
slevovych kupont, 2) specialnich nabidek, 3) pozvéanek ¢i 4) pomoci rubriky reakci
&tenafil na obsah posledniho &isla Gasopisu.'” Zafazena byla jesté pata kategorie, kam
budou zaznamenany ostatni zplisoby, které nespadaji ani do jedné z vySe zminénych
kategorii.

Tato otdzka bude zjiStovat, zda sledované Casopisy obsahuji v marketingovych
piispévcich propagujicich firmu Oskar/Vodafone nebo &asopis CiliChili nékteré z vyse
uvedenych prvkil. Indikatory jsou tedy slevové kupony, specidlni nabidky, pozvanky,

rubrika reakci ¢tenait a jiné.

196 Tamtéz, p. 637

7 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a vicinné. 2, 2009, str. 155

1% KESTRANKOVA, Iva. Externi firemni periodika neboli palubni ¢asopisy dopravcii
plisobicich v Ceské republice, 2016, str. 72

1% SCHIINS, J. M. C. Customer Magazines: an effective weapon in the direct marketing armory, 2008, p.
71
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VO4: Jak se proménila podoba casopisu od jeho vzniku po soucasnost
z hlediska mnoZstvi obrazovych a grafickych prostfedki vzhledem k textovému
obsahu v redakénich prispévcich?

VOS.: Jaky je trend pouzivani obrazovych a grafickych prostiedki
v redakénich prispévceich, doslo k néjakym proménam?

Podle Barbary Kopplové dochazi v souc¢asné ¢asopisecké produkci k trivializaci
obsahu a jazyka. Obecnym trendem je, Ze textovy obsah byva nahrazovan obrazovymi
a grafickymi prosttedky.''’ | Nejsilnéjsim trendem, ktery se prosazuje v komunikaci
obecne, je zjednodusovanmi, zkracovani, komunikace prostrednictvim obrazki
a infografiky. “'"! Indikatorem je zde rozsah plochy obrazové &i grafické asti a textové
¢asti zabirajici jednotlivy ptispévek na strankdch casopisu. Tato plocha je vyjadiena
v kvadrantech.

VO6.: Jak velké prispévky v redakéni Casti ¢asopis vyuziva nejcastéji, jak
vypada prumérny ¢asopis?

VO7.: Jaky je trend pouzivani redakénich prispévki od roku 2004 do roku
2016 z hlediska plochy, kterou zabira v ¢asopisu?

Podle Barbary Kopplové v oblasti klasické Casopisecké produkce je mozné
sledovat trend, ktery vede ke zkracovani prispévki.''? To je zfejm& inspirovano
internetovym obsahem a souvisi to 1 s predchozi otdzkou, kterd sleduje trivializaci
obsahu 1 jazyka prostiednictvim naptiklad obrazovych a grafickych prostfedkt. Tento
jev ma v historii své misto — Gutenbergiiv knihtisk také podobnym zptisobem vytlacil
mluveny projev a nahradil ho ti§ténou produkei.'” Dal§im trendem je bulvarizace
titulk®i, zkracovani rozsahu rubrik a pienaseni ptivodné online prvkt do offlinové tisténé
verze, napiiklad instagramovych fotografii.'™*

Indikédtorem této vyzkumné otazky je velikost jednotlivych ptispévki v redakéni
¢asti Casopisu vyjadiena poctem kvadrantti.

VO08.: Jakou tematickou skladbu ma primérny casopis?

Pro davéryhodnost Casopisu, je Zadouci, aby kladl diraz na redakéni obsah,

protoze oproti marketingovému je povaZzovan za divéryhodngj$i a objektivné;si.

" KOPPLOVA, Barbara. Kam sméfuji Gasopisy a lifestylové magaziny, 2005, s. 84

" Firemni obsah sméfuje ke zjednodusovani. Media Guru [online]. [cit. 2017-03-22]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2017/02/firemni-obsah-smeruje-ke-zjednodusovani/

"2 KOPPLOVA, Barbara. Kam sméfuji ¢asopisy a lifestylové magaziny, 2005, s. 85

¥ Tamtéz

14 Firemni obsah sméfuje ke zjednodusovani. Media Guru [online]. [cit. 2017-03-22]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2017/02/firemni-obsah-smeruje-ke-zjednodusovani/
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Za redakeni obsah jsou v téchto Casopisech povazovany rubriky Zivotniho stylu. Tématy
jsou naptiklad zdravi, vafeni a recepty, zahrada, kultura, moda a dalii'"> Mezi
divéryhodny obsah lze zaradit také rozhovory, editorialy, fotoreporty a dalsi. Kromé

témat jednotlivych prispévki (viz VOS) také zanalyzuji témata vSech vydani ¢asopisu.

5.2.3. Definovani souboru

Definovani souboru je pro vyzkum vychodiskem ke konstrukci vzorku
zkoumani. Neni nutné zkoumat cely vybérovy soubor, protoze to ani neni efektivnim
feSenim.

- Vybérovy soubor by mél byt vymezen:''°

- Casové

- Z hlediska zvoleného média a pripadne,

- Zanrové nebo tematicky

Jak uZ bylo zminéno, ke zkoumani je potteba vyzkumny vzorek, ktery by mél
byt reprezentativni. To znamend, Ze by mél pfindset zjisténi, kterd jsou platna pro cely
soubor.'!’

V této diplomové praci bude zkouman ¢asopis CiliChili. Vybérovy soubor byl
v tezich vymezen — budou to ¢asopisy CiliChili od roku 2004 do roku 2016. Vybérovy
soubor by celkové obsahoval 139 cCasopist, protoze tolik jich vySlo za dobu 13 let
existence.

Z vybérového souboru bude vytvofen reprezentativni vzorek pomoci ndhodného
vybéru. Bude sestaven tak, ze z kazdého roku budou ndhodné vybréana dvé vydani
casopisu, krom¢ roku 2004 (z divodu, ze tento rok byl Casopis spustén), tam bude
vybrano pouze jedno vydani. ,, Nahodny vybér je jednou z moznosti — kdy se vybiraji
data zcela ndhodné bez néjaké logické motivace. “'**

Nahodny vybér bude generovan v programu Microsoft Office Excel 2007,
pomoci funkce ,,RANDBETWEEN®, pro kazdy rok vyddni casopisu zvlast. Kromé
roku 2004, kdy byl €asopis v fijnu spustén, vychazi kazdy rok (od roku 2005 do roku
2012) casopis v celkem 12 vydanich, od roku 2013 pouze 10 vydéani (chybi vzdy
vydani, které by u Casopisu s mé&si¢ni periodicitou mélo vyjit v srpnu — tam vychazi

totozny obsah redakéni ¢asti s vydanim Cervencovym a aktualizovanou marketingovou

"> DYSON, Lynda. Customer magazines: The rise of “glossies” as brand extensions., 2007, p. 636
"¢ TRAMPOTA, Tomas a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médi, 2010, str. 104

"7 Tamtéz, str. 105

"8 Tamtéz, str. 105
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¢asti, v prosinci a listopadu vychazi od roku 2013 vzdy dvojvydani). Zkoumana bude
pouze redakéni ¢ast Casopisu, kde bude mozné provérit vyse urcené vyzkumné otazky.

Cely redakéni obsah bude zkouman z nékolika diivodi — snahou vyzkumu je
zjistit tematickou §iti ¢asopisu CiliChili, dale také podobu celé redakéni &asti z hlediska
marketingové komunikace, reklamy a obrazovych pfiloh. Jak uz bylo zminéno, ¢asopis
CiliChili byl vybran z dovodu, Ze se jednd o jeden z nejuspé$ngjsich firemnich
zakaznickych ¢asopisti u néas. A protoze ¢asopis vychazi uz vice jak 13 let, je mozné
v analyze vysledovat urcité sméry a trendy.

Celkem tedy bude analyzovano 25 vytiski ¢asopisu. V ramci téchto 25 vydani
bude analyzovano celkem 1044 jednotek, tedy piispévkil. Jedna jednotka kvantitativni
analyzy je nejmens$im prvkem analyzy, kterym se ve vyzkumu budeme zabyvat. Kazda
uréend jednotka musi byt nasledng zataditelna do pravé jedné kategorie proménné.'"

Kodovaci jednotkou je tedy redakéni nebo reklamni ptispévek. Piispévkem je
mySlena graficky ucelena jednotka snadpisem nebo se také jednd o samostatnou
obrazovou jednotku s textem, obrazovy materidl k textovym ptispévkiim je chapan jako
soucast prislusného textu. Kodovany budou vSechny ptispévky obsazené v redakéni
¢asti Casopisu.

Jelikoz se jednad o obsahly soubor zkoumanych piispévkli, nejmensi jednotkou,

kterou budou prispévky, obrazova piiloha a text méfeny je kvadrant.

5.2.4. Koédovani

., Soustave proménnych a jejich kategorii se rika kodovaci kniha nebo kodovaci
manuadl a po jejim zpracovani dochdzi k samotnému zpracovani vzorku medidlnich
obsahii — kédovani. “'*°

Druh informace ptredstavuje analyticky znak (proménnou), charakteristiky
jednotlivych prisp&vki jsou projevy (kody) znaku, které jsou predmétem méfeni.'*!

Diiraz na urcitou informaci rozeznadme podle toho, ¢emu je v€novana nejveétsi
cast prispévku nebo na co naptiklad upozorniuje titulek. Jsou-li ptispévky (kddovaci
jednotky) ohodnoceny (okddovany), je mozné zjistit, kolik jich pifipad4d na kazdy ze

zkoumanych druhd informace.'*

" TRAMPOTA, Tomas a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médi, 2010, str. 106
120 Tamtéz, str. 106

2! SCHULZ, Winfried a Irena REIFOVA. Analyza obsahu medialnich sdelent, 2004, str. 54
122 Tamtéz, str. 56
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Jednotlivé prvky vyzkumu se nejprve musi pievést na métitelné znaky, které
musi souviset s vyzkumnym tématem — musi byt pfiméfené a snadno pouzitelné.
Mc¢titelné znaky musi byt jednoznacéné urcené, aby bylo mozné na vyzkumné otazky pti
analyze jednoznaéné odpovédét. Znaky maji vice charakteristik, proto jsou nazyvany
proménné. Kazda proménna dostane sviij Ciselny kod, ktery se nasledné zapisuje do
zdznamového archu.'?

Ciselné kody mohou slouzit jako pojmenovani (nominalni stupnice), mohou
ukazovat potradi (ordinalni stupnice) nebo mohou byt pravymi hodnotami — napt. pocet
znakli jednotky. Tyto ¢iselné kody ur€uji postup pifi vyhodnocovani analyzy. Pro
kazdou proménnou je uveden nazev, definice, podrobny pracovni ndvod a hodnoty
s ptisluSnymi Ciselnymi kody. Data ziskana kodovanim jsou na zavér vztazena
k vyzkumnym otazkdm. Na zdklad¢ kvantitativni obsahové analyzy budou otdzky na

zaver zodpovezeny.

Kodovaci instrukce

U analyzovanych ptispévkli budou zaznamendvany tyto proménné. Prvni dva
sloupce kdédovaci knihy budou obsahovat:

1) Rok vydani

2) Cislo vydani

Tyto informace slouzi k identifikaci a nasledné moznosti hodnotit ptispévky
z hlediska Casového obdobi. To bude nutné, nebot’ né¢kolik vyzkumnych otdzek se
zabyva proménami trendl v ase. Cislo vydani logicky znazorfiuje mésic, ve kterém
vybrany ¢asopis vysel.

Dalsi proménnou bude c¢islo prispévku, tato proménnd bude zaznamenavat
potfadova cisla pfispévkl, to bude mit nasledné vyuziti naptiklad k porovnani, kolik
marketingovych ptispévkil obsahuje zkoumana redakéni ¢ast Casopisu a kolik ptispévkil
obsahuje celkem. Dale budou jednotlivé piispévky méfeny z hlediska rozsahu.
U kazdého ptispévku bude zméteno, jak velkou plochu Casopisu zabird. Proménou
délky ptispévkil se také zabyva vyzkumnd otdzka. (1 — Ctyfi a vice kvadranti, 2 — tfi
kvadranty 3 — dva kvadranty, 4 — jeden kvadrant a mén¢). Pata proménna Ciselné vypise

pocet stran redakéni ¢asti.

1233 Tamtéz, str. 44 - 48
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3) Cislo piispévku

4) Rozsah ptispévku

5) Pocet stran redak¢ni casti

Dalsi proménnad je filtracni, zjiStuje, zda se jednd o prispévek tykajici se
marketingu ¢i propagace urcitych produkti ¢i sluzeb. Pokud tuto podminku splni,
pokracuje se v kdédovani a dale se zjistuje, jaké ma tento marketingovy ptispévek
vyznéni. Dals$i blok proménnych rozhoduje, zda marketingovy prispévek obsahuje
prostredek ke zméné€ chovani a pokud ano, zjistuje jaky.

6) Marketingovy ptispévek (1 — ano, 2 —ne)

6a) Marketingovy piispévek Vodafone (CiliChili) x jin4 firma

(1 — Vodafone/Oskar, 2 — CiliChili, 3 — jina firma)

6b) Pokud je to marketingovy piispevek, jaké méa vyznéni (1 — pozitivni, 2 —
neutralni, 3 — negativni, 4 — negativni vii¢i konkurenci)

6¢) Typ prostfedku ke zméné chovani (1 — slevovy kupon, 2 — specialni nabidka,
3 — pozvanka, 4 — rubrika reakci ¢tenafi, 5 — jiny, ¢imZ je mySlena naptiklad reklama,
inzerce, propagacni ¢lanek nebo propagace samotného Casopisu, soutéz)

Déle pracujeme zase se vSemi prispévky a proménné zjistuji, zda prispévek
obsahuje obrazek ¢i grafiku. Tato proménnd je opét filtratni, a pokud je podminka
splnéna, zkouma o jak velky obrazek c¢i grafiku se jedna. Velikost obrazku je
operacionalizovana poctem kvadrantl, které ptisluSny obrazek ¢i grafika nebo ilustrace
v prispévku zabira.

7) Obsahuje piispévek obrazek ¢i grafiku (1 — ano, 2 — ne)

7a) Jak velky je obrazek ¢i grafika (1 — Ctyfi kvadranty, 2 — tii kvadranty 3 — dva
kvadranty, 4 — jeden kvadrant a mén¢)

8) Mnozstvi textu

Tato proménnd sleduje mnozstvi textu, které se objevuje v pfispévku. (1 — Ctyfi
kvadranty, 2 — tfi kvadranty 3 — dva kvadranty, 4 — jeden kvadrant a mén¢)

Nasledujici proménné zkoumaji pfispévky, které neobsahuji marketingové
informace. Zabyvaji se tématy redak¢énich ptispévk.

9) Téma prispévku

(1- zdravi, 2 — vafeni a recepty, 3 — zahrada, 4 — kultura, uméni, 5 — rozhovory,
sloupek slavné osobnosti, zpravy, hlavni téma casopisu, editorial, fotoreport 6 — mdda,
kosmetika, 7 — bydleni, 8 — cestovani, 9 — zabava, 10 — auto, moto, 11 — jiné)

10) Hlavni téma casopisu — tyto proménné vypsat piimo do souboru s praci.
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lll. Analyticka éast

6. Analyza firemniho ¢asopisu pro zakazniky —
CiliChili

6.1. Obecné informace o éasopisu CiliChili

V roce 2004 telefonni operator Oskar spustil sviij zakaznicky casopis pod
nazvem CiliChili, v roce 2006 byl Oskar odkoupen mezinarodni spoleénosti Vodafone,
ktera ve vydavani firemniho Casopisu pro zakazniky pokracuje dodnes.

Vydavatelem Casopisu je od pocatku agentura Boomerang Publishing, kterd
zakazku na vydavéani Casopisu vyhrdla v tenderu, kde zvitézila naptiklad nad
vydavatelstvim Stratosféra.'** Boomerang Publishing je agentura vydavajici firemni
média. Do jejiho portfolia patfi nejen firemni €asopisy, ale 1 noviny, broZury, blogy,
socialni sit€ nebo newslettery.

Zpocatku bylo napldnovéano, Ze Casopis bude vychéazet jako dvoumésic¢nik
v nékladu 60 tisic kust. Vzhledem k uspéSnosti titulu se pozd¢ji zacalo uvazovat o
v&tdim nakladu.'” Od pavodniho planu, Ze Casopis bude dvoumé&sicnik, se upustilo.
Nyni &asopis CiliChili vychazi jako mésiénik a po celou dobu své existence je
k dispozici zcela zdarma.

Vyvoj prumérného tisténého nakladu casopisu za rok sleduje tabulka a graf na
nasledujici strance. Lze vypozorovat, Ze ¢asopis mél primérny nejvyssi tistény naklad v
roce 2008 a v roce 2011. Od roku 2011 primérny tistény naklad Casopisu klesa. Viibec
roku 2016 — 60 000 vytiski, tabulka s tiSténymi naklady Casopisu od ledna roku 2007 do

prosince roku 2016 je umisténa v piiloze.

124 Stratosféra = Easopisové vydavatelstvi Gasopisti tematicky se vénujici Zivotnimu stylu - Autocar,
Cosmopolitan, Dolce Vita, Esquire, Harper’s Bazaar, Jackie, Family Star, Love Star, Speed, Spy, Style a
Top Gear. V roce 2012 bylo vydavatelstvi Stratosféra odkoupeno vydavatelstvim Bauer Media.

125 Cilichili od Oskara. Marketing & Media [online]. 2004 [cit. 2017-03-25]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-14763520-cilichili-od-oskara
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Rok Pramérny tistény naklad
2007 118 333
2008 127 167
2009 110 833
2010 114 167
2011 125 833
2012 110 833
2013 104 167
2014 92 667
2015 85417
2016 85 167

Tabulka 1 — Pramérny ti$tény niklad ¢asopisu CiliChili 2007-2016
Zdroj data: http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-systemu/seznam-vydavatelu/vodafone-czech-republic-a-s/cilichili/,

tabulka: vlastni
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Graf 1 — Pramérny ti§tény naklad ¢asopisu CiliChili 2007-2016
Zdroj data: http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-systemu/seznam-vydavatelu/vodafone-czech-republic-a-s/cilichili/,

graf: vlastni

Specifikem tohoto Casopisu je, Ze aCkoliv je to Casopis uréeny pro zdkazniky
firmy Vodafone, je mozné si ho pfedplatit, coZ u firemnich periodik neni uplné bézné,
vétSinou jsou tyto Casopisy distribuovany vyhradné zdarma. Tato sluzba je nabizena za
poplatek 25 K¢ s tim, Ze predplatitel casopis obdrzi na pocatku kazdého mesice. Dal§im
specifikem je, ze Casopis je rozdélen na dvé casti — redakéni a reklamni — zvlastni
vnitini obéalkou.

Casopis CiliChili je ispé$ny diky svému neortodoxnimu pfistupu, originalité,
urcité drzosti a kreativité. ,, Diky svému neortodoxnimu pristupu, drzosti a kreativité si

jeho casopis CiliChili nejen oblibili mnozi zdkaznici, ale dostal se i mezi nejoblibenéjsi



http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-systemu/seznam-vydavatelu/vodafone-czech-republic-a-s/cilichili/
http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-systemu/seznam-vydavatelu/vodafone-czech-republic-a-s/cilichili/
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prodejni nastroje samotnych prodejcit v kamennych obchodech, o posbiranych cendch
ani nemluvé. CiliChili rovnéz dokazuje i soucasny trend komplexnosti: tistény casopis je
doplnén webovou verzi a Facebookovym profilem. “'*

Facebookova verze casopisu byla spusténa 10. zaii 2008, jeji profil mél
k 8. dubnu 2017 280387'%" fanouski. Facebookova verze je zaméfena hlavng na mladsi
publikum. Na Facebooku jsou ke komunikaci vyuzivany réizné obrazky a memy'®
a odkazy na webovou stranku ¢asopisu, kde jsou umistény rizné ¢lanky.

Webova verze s tiSténou verzi Casopisu koresponduje vice nez Facebookova
stranka. Na webové strance casopisu je mozné nalézt nékteré ¢lanky, které se objevuji
v tisténé forme Casopisu a dalsi ptispévky, které jsou dostupné vyhradné na webu. Web
meésicné navstivi 800 000 unikatnich uzivatelli a mezi jeho Ctenéfe patii aktivni osoby
ve véku 20 — 29 let. Navitévnici webu travi na strankach v praméru 8 — 10 minut.'?’

V roce 2014 pisobilo CiliChili n&jakou dobu i na Twitteru a v soucasné dobé se

nachdzi 1 na Instagramu pod ptezdivkou Instacili a k 8. dubnu 2017 ma 3 254

sy 1
sledujicich."’

6.1.1. Umisténi v soutézich

Jiz vroce 2004 (ackoliv vtom roce byl teprve spustén) se Casopis umistil
v soutézi Zlaty stfednik v kategorii Nejlepsi B2C Casopis na tietim misté. V roce 2005
uz to bylo misto prvni, stejn¢ jako v roce 2006. V roce 2007 to bylo opét misto tieti.
V roce 2008 se samotny ¢asopis neumistil, ale Newsletter CiliChili ziskal druhé misto
v kategorii Nejlepsi firemni zpravodaj (newsletter). V letech 2009, 2010, 2012 se
Casopis opét umistil, tentokrat na druhém misté. V letech 2009, 2011 a 2012 bylo
rovnéz ocenéno prvnim mistem CiliChili online v kategorii Nejlepsi online prezentace,
v roce 2010 mistem druhym. V roce 2015 ziskal ¢asopis CiliChili opét misto prvni.

V roce 2014 se ¢asopis CiliChili umistil na prvnim misté v sout&zi Fénix content

marketing v kategorii offline v podkategorii B2C €asopisy a jeho web v kategorii online

126 Firemni magaziny: uéinny prostiedek k posileni loajality. Media Guru [online]. 2012 [cit. 2017-03-
25]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2012/07/firemni-magaziny-ucinny-prostredek-k-posileni-
loajality/

27 CiliChili [online]. [cit. 2017-04-08]. Dostupné z: https://www.facebook.com/cilichili

128 Meme je oznaceni pro n&jaky napad, myslenku ¢i informaci, ktery se §ifi po internetu nejéastéji ve

formé obrazku, gifii ¢i videi.

12 CiliChili: Reklama [onling]. [cit. 2017-04-21]. Dostupné z: http://cilichili.cz/reklama/

10 Instacili [online]. [cit. 2017-04-08]. Dostupné z: https://www.instagram.com/instacili/
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v podkategorii webové stranky a v roce 2015 ziskalo CiliChili online zvlastni ocenéni
za dlouhodoby ptfinos. Ocenéni Casopisu urcité nejsou automatickd, objektivitu soutézi
zaruCuje kazdoro¢ni obména poroty.

6.1.2.  Vyzkumy étenosti'!

Unie vydavateli a Asociace komunikaénich agentur (AKA) od roku 2006
zadava vyzkumy odhadl ¢tenosti ¢asopist. V téchto vyzkumech je zatazena kategorie
asopisy zdarma, kam Gasopis CiliChili miZzeme zafadit. Tituly jsou sledovany
v popula¢nim vzorku 12 - 79 let.

Vyzkum zvetejniuje pouze vysledky téch titulti, které dosahly hranici ¢tenosti
nad 24 000 ctenard. Vyzkum je zvefejnovan v tiSténé a elektronické formé a jsou zde
sledovany pouze ty tituly, jejichz vydavatelé se podili na financovani vyzkumu a musi
mit s Unii vydavatelli uzavienou smlouvu, ale nemusi byt jejim ¢lenem.

Z téchto vypracovanych vyzkumil ctenosti, kde bylo dotazovano primérné
25000 nahodné vybranych respondentii, byl pro praci vytvofen souhrnny piehled
Ctenosti Casopisu. Ukazatel Ctenosti je Cislo, které vyjadiuje odhad ¢tenosti na vydani.
Ukazatel primérného nakladu, ktery vyjadiuje priumér prodaného nakladu v kusech, se
u Casopisu zdarma prirozen¢ nesleduje. U Casopisit zdarma je sledovan tiStény naklad,

tento tiStény naklad je uveden jen u nékterych kvartalti nékterych let (viz ptiloha), proto

nebude uveden jeho graf.
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Graf 2 — Vyvoj &tenosti ¢asopisu CiliChili podle vyzkumu &tenosti realizovanym Unii vydavateli

B Odhad &tenosti tisku. Unie vydavatelii CR [online]. [cit. 2017-04-03]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum ctenosti
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6.1.3. Styl a jazykova uroven ¢asopisu

Redakéni ¢ast vyuziva prostfedky publicistického stylu, ktery vedle funkce
informativni plni funkci persvazivni, ptisobici a ovliviujici. Publicisticky styl je vhodny
tam, kde je potfeba byt originalni, neotiely a také vyniknout a upozornit na obsah
sdéleni i jazykem. '

Publicisticky styl je nadfazenym pojmem pro zpravodajsky styl, ke kterému patiti
zanry, jako je zprdva, report, interview, oznameni nebo inzerat a analyticky styl, ke
kterému patii Zanry, jako je Uvodnik, komentaf, recenze, polemika nebo karikatura
a beletristicky styl ke kterému patii zanry, jako je fejeton, reportaZ nebo sloupek.'*

Casopis vyuziva vSechny vySe zminéné styly, nejéastdji viak vyuZiva
beletristického stylu. Vyzdvihuje humor, ktery je postaven nad vSechno ostatni.
Nejcastéji se v Casopisu objevuji glosy, rozhovory, zabavné ¢lanky a hlavné také
atraktivni fotografie.

Objevuji se zde cizi a hovorova slova, expresivni vyrazy Ci jazykové hiicky, to
je patrné uZ na titulnich stranach (Kdo nema psa, neni Cech; Banik, ¢i¢o; Z pole do
metropole; Brno jako Brno; atd.). Dale se zde objevuji nespisovné utvary, obecna
estina (vyrazivo kazdodenni komunikace charakteristické hlavné pro oblast Cech),

dialekty a jazykové jevy, které se uzivaji v riznych ¢astech naseho tizemi.

6.2. Kvalitativni metoda — shrnuti rozhovoru se
zakladateli a pracovniky CiliChili

Rozhovory s pamétniky prob&hly v dubnu roku 2017 vsidle agentury
Boomerang Publishing, kterd md vydavani Casopisu na starosti. Informace, které byly
ziskany prostfednictvim téchto rozhovort, pfinesly vetejné nedostupnd data a shrnuji
fungovani ¢asopisu CiliChili od roku 2004 do sougasnosti.

Celkové prob&hly tfi rozhovory. Prvni byl veden s Markem Slezakem, ktery
v agentufe pusobi jako jednatel a soucasné managing director. Druhy rozhovor byl
veden s grafickymi designery ¢asopisu TomaSem Trnobranskym a Petrem Tomanem.

Tieti s editory Gasopisu Stefanem Svecem a Filipem Horatkem. Nasleduje souhrn

P2 MINAROVA, Eva. Stylistika pro zurnalisty, 2011, str. 171
33 Tamtéz, str. 172 - 177
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poznatki, redukce a konstrukce vSech vypovédi. V zavéru prace, konkrétné kapitole
7. 1. budou poznatky ziskané v rozhovorech konfrontovany s vysledky kvantitativni

analyzy. Celé prepisy ziskanych rozhovora se nachazeji v piiloze.

Cilovou skupinou &asopisu CiliChili byli na zagatku lidé z vétsich mést, muzi i
zeny, od 20 do 35 let. Jelikoz byla v roce 2008 spusténa on-line verze Casopisu, ktera
zacilila na mladsi vékovou skupinu, tiSténd verze casopisu zménila svou cilovou
skupinu na ctenaie ve véku 30 az 50 let.

Jak uz bylo v obecnych informacich o ¢asopise zminéno, Casopis Upln¢ na
zaCatku vychazel jako dvoumési¢nik, to se ovSem prakticky hned zménilo. Podle bézné
dostupnych informaci to bylo z toho divodu, Ze byl ¢asopis hned od zacatku velmi
oblibeny, ale zrozhovorti bylo patrné, ze to bylo spiSe proto, ze Oskar a pozdé&ji
Vodafone aktualizoval svoje sluzby, produkty a nabidky mésicné. Vyjimku tvoii akorat
listopadové a prosincoveé vydani, které je spojeno a Cervencové a srpnové vydani, kde je
mozné najit stejnou redakéni Cast, ale jinou aktualizovanou marketingovou cast.

Jelikoz se jednalo o nového operatora, hlavnim cilem casopisu bylo prildkat
zdkazniky do prodejen. Firma ptisobila od roku 1999 nejprve jako Cesky mobil a roku
2000 spustila sit” Oskar, roku 2004 se provozovatel sit¢ pfejmenoval na Oskar Mobil.
Dalsim cilem bylo ud¢lat katalog sluzeb, ktery bude zabavné;jsi nez obycCejné katalogy.

Casopis byl rozdélen na dvé Gasti hned od zadatku, protoZe si tviirci dobie
uvédomovali, Ze Ctenari Casopisu nestoji o to byt klamani reklamou. Marketingova cast
casopisu méla také slouzit jako nastroj pro prodejce v kamennych prodejnach, kterym se
s Gasopisem dodnes dobie pracuje. Podle vyzkumi je ¢asopis CiliChili nejoblibengjsi
podplrny material prodejct.

Dal$im dtlezitym tkolem bylo sjednotit informace pro zdkazniky do jednoho
celku. Pro Casopis se firma rozhodla z praktického divodu — je uzivatelsky privétivejsi
nez letdky a brozury a dava zakaznikiim pfidanou hodnotu v podobé zabavy, kterou
Casopis poskytuje. Je to také nastroj, ktery lidé na pobocce dostanou, a protoze je
v Casopise n¢jaka pridand hodnota, tak si ho s vétSi pravdépodobnosti nechaji na
pozdé&ji. Kdyz v roce 2006 doslo ke koupi Oskaru firmou Vodafone, mél ¢asopis slouzit
jako dulezity prvek pfi re-brandingu firmy, aby lidé 1épe ptijali novou znacku.

Podle n¢kolika vyzkumi (Vodafone spolupracuje s agenturou Millward Brown,
kteréd uskuteciiuje pravidelné vyzkumy) €asopis pomohl zménit pohled na firmu. Hlavni

cil, ktery byl stanoven na zacatku, byl splnén béhem prvnich tfi mésict. Diky tomu
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vzrostl 1 néklad ¢asopisu z pocatecniho poctu 60 000 kust ¢asopisu na 100 000 kusd.
Dalsi vyzkum naptiklad ukazal, ze &tenafi Easopisu CiliChili jsou rozdé&leni na tetiny —
jedna tietina cte pouze redakéni ¢ast, druha tietina ¢te pouze marketingovou ¢ast a tieti
tfetina Cte ob¢ Casti.

Pro &asopis CiliChili se pfi tvorbé& nestal vzorem zadny jiny firemni asopis. Vizi
bylo tvofit originadlni Casopis. Situace firemnich ¢asopisi v letech, kdy se Casopis zacal
vydavat, nebyla idedlni. Ackoliv mnoho firem uz v téchto letech firemni Casopis
vydavalo, Casopisy nebyly pfili§ kvalitni. Podle zakladatele agentury je zasadni rozdil
v pristupu. K Casopisu agentura piistupuje jako by se jednalo o bézny Casopis, ktery by
se mé&l prodavat. Casopis je diky tomu unikétni a to nejen v Ceské republice, ale v celé
Evropé.]34

Odlisoval se od zacatku hned v n€kolika aspektech — jak v tom, Ze redak¢ni Cast
byla striktné¢ oddélena od té marketingové, tak v tom, o ¢em se v ném psalo. Ackoliv se
zanrove jedna o Casopis Zivotniho stylu na lesklém papiie, trochu napada svét lesklych
magazintl obsahové.'>

Casopis byl od zagatku plny zdbavnych piispévki, kde bylo hodné humoru, ale
vyvijel se a ,,starnul* se svymi tvirci. V pribéhu let se také zménila pozice operatora,
pro které¢ho je Casopis vydavan — na zacatku se jednalo o firmu Oskar, kterd byla mlada
a nekonvenc¢ni, nyni je to firma Vodafone, kterd je korporatni. Ke zméné¢ obsahu vsak
prilis nedoslo, ten se zachoval a pomohl Vodafonu vybudovat znacku na ¢eském trhu.

Samoziejmé, jako kazdy marketingovy ndstroj, i ¢asopis prochazel zménami.
Kazdé¢ dva roky se konaji revize, ve kterych se rozhoduje, co bude v asopise zachovano
a co nikoliv. OvSem princip Casopisu zustava stejny, jaky byl na zacatku, protoZe je
stale platny.

Dilezitym aspektem pii tvorbé firemniho casopisu je také jeho vizudlni stranka.
Autorem vizualniho feSeni je britsky designer Simon Brown (drZitel ocenéni mlady
designer roku ve Velké Britanii). I ¢asopisovy design mé sva pravidla a zékonitosti,
které by mél dodrzovat, méni se pouze trendy. Vizudlni styl ¢asopisu byl podtizen jeho
celkovému vyznéni.

Tematicka skladba Casopisu neni tvofena podle n&jakého klice. Hlavni témata
Casopisit se voli na redakéni radé a dilezitou prioritou pro volbu daného tématu je

originalita a zajimavost nebo jiny pohled na zdanlivé béZnd témata. Dilezité také je, aby

134 Rozhovor s Markem Slezakem, 21. 4. 2017
133 Rozhovor se Stefanem Svecem a Filipem Horackem, 21. 4. 2017
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vybrand témata oslovila Siroké spektrum ctendit. Naopak je tu mozné vypozorovat
snahu vyhybat se tématiim, o kterych se vSude piSe a mluvit tedy spiSe o vécech, které
maji skryty potencial.*® Jedinym tabu byla od zagatku témata tykajici se sexu, drog
a politiky. Tvirci ¢asopisu vSak dodavaji, ze tabuizovana témata, sex a drogy, uz byla

mirné prolomena."’

13 Rozhovor se Stefanem Svecem a Filipem Horackem, 21. 4. 2017
37 Rozhovor s Petrem Tomanem a Tomasem Trnobranskym, 21. 4. 2017
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6.3. Kvantitativni metoda — analyza ¢asopisu
CiliChili

Jak bylo uvedeno v kapitole 5.2.3. Definovani souboru, jednotliva vydani
Casopisii byla vybrana ndhodnym vybérem pomoci excelovské funkce
L,RANDBETWEEN“. Vyzkum byl proveden na téchto vydanich ¢asopisu CiliChili —
10/2004, 2/2005, 10/2005, 1/2006, 11/2006, 4/2007, 12/2007, 2/2008, 10/2008, 6/2009,
10/2009, 3/2010, 10/2010, 4/2011, 7/2011, 3/2012, 9/2012, 5/2013, 8/2013, 3/2014,
6/2014, 4/2015, 5/2015, 7/2016, 11/2016.

Casopis CiliChili byl zmapovan ve vyvoji poétu stran za celou existenci.
Primérné ma casopis 62 stran redak¢ni Casti, zabira tedy zhruba necelé dvé tretiny
Casopisu a 38 stran marketingové ¢asti, coz znamena zhruba tietinu celkového Casopisu.
Celkové ma casopis prumeérné¢ 100 stran. Pomér poctu stran redakéni Casti
a marketingové ¢asti je veelku stabilni a nijak razantné se od zacatku existence nemeni.
V pribehu ¢asu dochdzi jen k nepatrnym zménam. Historicky casopis dosahl nejvyssiho

prumérného poctu stran v roce 2008 a od té doby se pocet stran stale snizuje.

Pomér redakéni a marketingové casti

W Redakcni ¢ast

B Marketingova cast

Graf 3 — Prumérny pomér redak¢ni a marketingové ¢asti
Zdroj: viz piiloha, tabulka po&ti stran asopisu CiliChili

Toto striktni rozdéleni na redakéni ¢ast a marketingovou ¢ast neni Uplné€ bézné.
Na druhou stranu, a¢ je Casopis takto rozdéleny, je moZné 1 v redak¢ni Casti nalézt
propagacni a marketingové ptispévky, to bude dale zmapovano v analyze. Pro ndzornost
je uveden graf vyvoje primérnych pocti stran redakéni Casti, marketingové casti

a celého casopisu.



45

Vyvoj priumérného poctu stran ¢asopisu
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Graf 4 — Vyvoj priimérného poctu stran ¢asopisu 2004 — 2016
Zdroj: ptiloha, tabulka pocti stran casopisu CiliChili

6.3.1. Vyzkumna otazka €. 1

Prvni vyzkumna otazka se tykala mnozstvi marketingového sdéleni v redak¢ni
casti Casopisu. Byl zkouman celkovy pomér poctu piispévkl, které obsahuji
marketingové sdéleni v poméru s celkovym poctem ptispévki. Tato otazka se dale
detailnéji zabyva marketingovym a inzertnim obsahem.

Priimérné vychazi, Ze za dobu existence Casopisu se redakéni ¢ast sklada zhruba
z 22 % marketingového obsahu, tedy primérné 9 zcelkovych 41 pfispévka.
Na redak¢ni ¢ast tak primérné zbyva 32 piispévki. Promény poctu marketingovych

ptispévkil v jednotlivych letech doklada nasledujici graf.

Vyvoj celkového poctu prispévki a
marketingovych prispévku

60

50

M Primérny pocet piispévkd
celkem

M Primérny pocet
marketingovych pfispévkd

Graf 5 — Vyvoj celkového poctu prispévki a marketingovych prispévkiu v redakéni ¢asti Casopisu
Zdroj: tabulka v priloze, vlastni vypocty, kvantitativni obsahova analyza
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Jak uz bylo zminéno ¢asopis CiliChili oddéluje redakéni ¢ast od marketingové,
nicméné podle analyzy se i v redakéni ¢asti nachdzi marketingové ptispévky. Nejcastéji
se jedna o inzerci ¢i propagaci urcité sluzby nebo produktu. Tato marketingova sdéleni
je dale mozné rozd¢lit na propagaci spojenou piimo s ¢asopisem nebo firmou Vodafone,
ktera za Casopisem stoji, tedy propagaci vlastni znacky a propagaci znacek jinych.

Z deviti marketingovych sd€leni na vydani jsou v priméru dvé z nich vénovany
propagaci Vodafonu, jeden ¢asopisu CiliChili a zbytek ostatni placené inzerci

a reklamam. Nasledujici graf zndzoriiuje pomér ptispévkil v redakeni ¢asti Casopisu.

~ L w o
Pomeér prispévku
W Marketingové piispévky Vodafone M Marketingové piispévky CiliChili

Marketingove pfispévky ostatni  Eredakéni prispévky

v s wr

Graf 6 — Pomér prispévkii v redakéni ¢asti Casopisu
Zdroj: tabulka v priloze, vlastni vypocty, kvantitativni obsahova analyza

Co se tyCe ostatni inzerce a reklam, logicky se v Casopisu objevuji propagaéni
materidly firem prodavajici mobilni telefony, nejcastéji — Nokia, Samsung, HTC,
s mensi frekvenci Sony Ericsson, Motorola, Emgeton, LG. Déle by se inzerenti dali
zafadit do nasledujicich skupin — kromé jiz zminénych mobilnich telefont je to
elektronika, jidlo a piti, automobily a motorky, obleceni, bankovni a pojiStovaci sluzby,
neziskové organizace a charita a jiné. V kategorii ,,jiné* jsou zafazeni ostatni inzerenti,
objevily se zde napiiklad reklamy na soukromé vysoké Skoly, letenky, povleceni
a bytovy textil, pracovni inzeraty, elektfinu, knihkupectvi ¢i vinylové desky.

V nasledujicim grafu jsou znadzornény pomery jednotlivych kategorii inzerce.
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Inzerce

W mobilnitelefony

M elektronika
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Y. s wr

Graf 7 — Inzerce v redak¢ni ¢asti Casopisu
Zdroj: tabulka v priloze, vlastni vypocty, kvantitativni obsahova analyza

6.3.2. Vyzkumna otazka €. 2
Tato otazka zkoumala, jaké vyznéni maji ptispévky, které obsahuji
marketingové sdéleni v redakéni Casti Casopisu, tykajici se firmy Oskar/Vodafone ¢i
asopisu CiliChili. Vysledkem je zjisténi, Ze v ¢asopisu CiliChili se zcela ptirozené
nevyskytuji negativni ptispévky tykajici se samotného Casopisu ¢i firmy Vodafone
(dtive Oskar). Také zde nebyly identifikovany ptispévky, které by oCerniovaly firemni
konkurenci. V nasledujicim grafu je shrnuto, v jakém poméru jsou jednotlivd vyznéni

marketingovych sdéleni.

Vyznéni marketingovych pfispévku v

redakcni casti

0% 0%

M pozitivni

W neutralni

M negativni

W negativné namirené vuci
konkurenci

Graf 8 — Vyznéni marketingovych prispévki v redakéni ¢asti ¢asopisu
Zdroj: tabulka v priloze, vlastni vypocty, kvantitativni obsahova analyza
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6.3.3. Vyzkumna otazka ¢. 3
Treti vyzkumna otdzka se zabyvala tim, jaké nastroje ke zmén¢ chovani
zakaznika se v marketingovych ptispévcich v redakéni ¢asti Casopisu objevuji. Prvni
Ctyfi nastroje jsou jasné dané, v kategorii jiné se objevuje klasicka tiSténd inzerce,
reklama, PR ¢lanky a ostatni. Kategorie byla doplnéna z toho divodu, ze PR ¢lanky

a reklama a inzerce také patii k prostfedkim pouzivanym ke zméné chovani zdkaznikt.

Nejcasteji je obsazena prave tato kategorie, coz je zjevné z nasledujiciho grafu.

Prostredky pro zménu chovani

M slevové kupony

M specidlninabidka

M pozvanka

m rubrika reakce ¢tendru

M jiné

Graf 9 — Prostiedky pro zménu chovani v marketingovych prispévcich tykajicich se firmy
Oskar/Vodafone ¢i ¢asopisu CiliChili
Zdroj: tabulka priloha, vlastni vypocty, kvantitativni obsahova analyza

Nejméné jsou vyuzivany slevové kupony. Vodafone a CiliChili tento prostfedek
vyuziva ziidka, Castéji jsou pouZzivany ostatnimi firmami, které v Casopise inzeruji.
Jednd se o slevové kupony, které mohou vyuzit zdkaznici Vodafonu napiiklad
v knihkupectvi, ale i samostatné slevové kupony pro vSechny.

Dals$i nejméné zastoupené jsou pozvanky — ve sledovanych casopisech se
objevila pouze pozvanka na Zlatého Davida, coZ jsou hudebni anticeny ceské scény,
které spolupotada ¢asopis CiliChili. V minulosti se objevovaly pozvanky do IMAXU,
tedy prvniho a ve své dobé jediného 3D kina v Ceské republice, které zahdjilo &innost
diky spolupraci s Oskarem.

Specidlni nabidky nejcastéji obsahuji nabidku nékterych sluzeb s ¢asové
omezenou dobou platnosti. Dalsi specialni nabidka, ktera se v Casopisech objevila, byla

odména pro zdkazniky. Tento prostifedek zmény chovani je v Casopisech zastoupen
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zhruba stejné¢ jako rubrika reakci cCtenaii, kterd se ve sledovanych casopisech
vyskytovala témét pokazdé, konkrétné z 25 sledovanych casopisi se objevila v
16 vydanich.

Rubrika reakci ¢tenaii se pravidelné objevovala na zacatku casopisu. V této
rubrice je mozné nalézt dopisy ¢i e-maily od c¢tenafd. Reakce ve sledovanych
Casopisech byly vétSinou pozitivni. Negativni ohlasy se objevovaly ziidka. Pokud se tak
stalo, tykaly se spiSe Spatn¢ uvedenych faktickych informaci v nékterych ¢lancich nez
stiznosti na obsah jako takovy nebo cokoliv jiného. Nicméné na tyto negativni reakce
byla vzdy uvedena odpovéd redakce, ktera i1 z negativnich ohlasti dokazala ud¢lat
ptispévek s pozitivnim vyznénim.

Jak uz bylo uvedeno, do kategorie jiné byly zafazeny vSechny ostatni ptispévky,
které nebylo mozné zatadit do predchozich ¢tyt kategorii. Pro ilustraci to realné byla
klasicka tiSténd inzerce a reklama (tarify, sluzby), soutéze o ceny, dale také PR ¢lanky.
PR ¢lanky se vénuji naptiklad nadaci Vodafone, coZ je neziskova organizace, kterd byla
zalozena v roce 2006 a jejim ziizovatelem je spole¢nost Vodafone Czech Republic, a.s.
Clanky informuji o jejich aktivitach, spoledenské odpovédnosti, atd. Dale se zde
objevuje propagace televizni talkshow, ktera byla pfipravovana pod zastitou firmy
Oskar a televize Prima. Nebo pfispévek o ziskani dvou-miliontého zdkaznika, kterého
Oskar ziskal v roce 2005. Déle propagacni Clanek o soutézi v rychlo-psani textovych
zprav, informace o nataceni reklam pro Vodafone a dalsi. V témZe roce se objevila
rubrika Roaming interview, kdy redakce Casopisu po telefonu zpovida rtzné osoby
z riznych zemi a na konci ¢lanku je pak uvedeno, kolik telefonovani do dané zemé
stoji. Tyto PR clanky se vSak objevovaly spiSe ve starSich vydanich casopisu,
v soucasné dob¢ jsou tyto PR ¢lanky umistovany do ptilohy a jsou tak pro Ctenate
mnohem lépe odd¢€leny a ¢tenafi si tak nemusi mit dojem, Ze je jim PR obsah podsouvan
formou obsahu redakéniho.

Ve starSich vydanich se objevila naptiklad rubrika, kterd vyhlaSovala mobil
mésice spolecné se soutéZi o tento telefon. Prispévek se zprvu jevil jako obycejny
Clanek, ale po néjaké dobé (na konci roku 2008) se tento piispévek (s obménou
telefonu) objevil v pozd€jsim vydani, kde byl oznacen nadpisem inzerce. Forma od
pfedchozich vydéani se vSak nezménila a pfispévek vypadal totoZné€, nechybéla ani
soutéZ o dany telefon.

Dal8im ptikladem muze byt i piispévek ve vydani ¢. 10/2008, kde se v Casopise

objevila reklama na auto od BMW a firmu Renocar, ktera tato auta prodava a o par
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stranek dale se nachazela recenze na BMW auto (sice jiné), ale k recenzi bylo vypujcené
praveé od Renocar. V nékterych ¢lancich diivéjsich vydani se tedy objevuje nendpadny
product placement*®, ale jak uz bylo zminéno, to se tyka spise vydani do roku 2008.

Od roku 2006 se v asopise objevuje propagace na samotny ¢asopis CiliChili,
konkrétn¢ na jeho predplatné. Od této doby se v kazdém vydani objevil alesponi jeden
ptispévek propagujici predplatné casopisu. Od roku 2010 se v Casopise zacal objevovat
jesté jeden prispévek tykajici se predplatného, vétSinou obsahem krat$i nez ¢tvrt strany.

«l139

V podobném znéni jako: ,, Nemds co délat? Predplat si CiliChili. nebo ,, Predplatte

si CiliChili. Budete chytiejsi. “'*’
6.3.4. Vyzkumnaotazkac.4a5

Ctvrta vyzkumna otazka zkoumala, jak se proménila podoba &asopisu od jeho
vzniku po soucasnost z hlediska mnozstvi obrazovych a grafickych prostiedki
Vv porovnani s mnoZzstvim textu.

Tato otdzka sleduje celkem 813 redakénich pfispévki (tzn. ty, které
neobsahovaly marketingovy obsah). Z téchto sledovanych ptispévkl je bez obrazku
celkem 95 ptispévki, to znamena, Ze primérné za sledované obdobi 88 % prispevkl
obsahuje obrazek, grafiku ¢i ilustraci a 12 % ptispévkll je bez obrazkové piilohy. Text
obsahovaly vSechny redak¢ni ptispevky, nestalo se, ze by néktery redakéni prispévek

byl upln¢ bez textu.

Pomér pfFispévkil s obrazkovou pfilohou a bez

M Obrazek

m Bez obrdzku

Graf 10 — Pomér redakénich prispévkii s obrazkovou prilohou a bez prilohy
Zdroj: vypocty vlastni, kvantitativni obsahova analyza

1% Product placement = jedné se o formu skryté reklamy — umistovani vyrobkii, nazvii a log do
audiovizudlnich nebo medialnich dél
17 CiliChili 4/2011
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Trend mnozstvi obrazovych a grafickych prostiedkit v ptispévcich vzhledem
k plose textového obsahu zkouma nasledujici graf. Graf ukazuje, Ze plocha obrazové ¢i
grafické prilohy vzdy prevySuje plochu textového obsahu piispévku, vyjimkou jsou
roky 2015 a 2016. V téchto letech je mozné vidét procentuelni nardst textového obsahu,
ktery zde prevySuje procentuelni plochu obrazki. To je ovSem zplisobeno tim, Ze
v téchto letech je mozné vysledovat narist ptispévku, které svou plochou zabiraji méné
nez ¢tvrt strany. Plochou, kterou zaujimaji jednotlivé ptispévky v redakéni Casti, se
zabyva jedna z nasledujicich otazek.

Plocha textu v ptispévcich béhem let 2004 az 2016 se pohybuje v priméru na
54 % (viz tabulka v ptiloze). Obrazky a grafika se pohybuji v priméru 59 % plochy
piispévku. Trivializace obsahu ve smyslu nahrazovani textového obsahu grafickymi
prostiedky v piipadé ¢asopisu CiliChili je mozné sledovat v letech 2005 — 2009, kdy se
plocha grafickych prostiedkii postupné v jednotlivych ptispévcich zvySovala. Od roku

2010 se naopak ob¢ zkoumané slozky postupné vyrovnavaji.

Proména podoby ¢asopisu 2004 - 2016 z hlediska plochy textu a
plochy obrazki a grafiky

80
60
H % plochy textu v redakéni ¢asti
a0 casopisu
m % plochy obrazku v redakéni éasti
20 casopisu
0

04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16

Graf 11 — Proména podoby ¢asopisu v letech 2004 — 2016 z hlediska plochy textu a plochy obrazki
a grafiky

Zdroj: vypocty vlastni, kvantitativni obsahova analyza

Odpovéd’ na patou vyzkumnou otdzku sleduje nasledujici tabulka. Zkouma,
jakou celkovou plochu zaujimaji grafické prostiedky. V tabulce je rozd¢leni
pramérného poctu piispévki a plochy grafickych prostfedki, které se objevovaly
v jednotlivych letech. Nejcastéji obrazové a grafické prosttedky zabiraly polovinu
celkového ptispévku. V roce 2012 se v Casopisu objevilo nejvice piispévkil, kde
obrazova ¢i grafickd priloha zabirala celou plochy pfispévku. Naopak nejméné

prispévkil, kde obrazek zabiral celou plochu ptispévku, bylo v roce 2010.

140 Gilichili 7/2011
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25%a Primérné % plochy obrazk(
Rok 100 % 75 % 50 % méné v redakéni ¢asti Casopisu
04 3 7 11 8 54
05 9 7 10 7 64
06 7 5 10 7 60
07 8 5 15 7 60
08 7 7 10 7 61
09 7 6 12 4 64
10 4 9 11 7 58
11 9 9 9 10 61
12 11 7 9 13 60
13 9 5 7 12 58
14 9 6 9 9 61
15 8 5 6 17 53
16 6 5 4 22 47

Tabulka 2 — Priimérné zastoupeni prispévki podle velikosti plochy grafickych prostiredki 2004 -

2016

Zdroj: kvantitativni obsahova analyza

25

20

15

10

Pocet pFispévka

Trend pouzivani mnoZstvi grafickych prostredk(
(plocha)

/

?/ ——100%

—l—75%
50%

5% a méné

04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16

Graf 12 - Primérné zastoupeni prispévki podle velikosti plochy grafickych prostiredki 2004 — 2016
Zdroj: vypocty vlastni, kvantitativni obsahova analyza

6.3.5. Vyzkumnaotazkacé.6a?7

Tyto vyzkumné otdzky se vénuji tomu, jakym poctem ptispévki (podle

velikosti) je zastoupeno primérné vydani casopisu. A dale také proménami velikosti

ptispévki béhem let 2004 az 2016.

Z kvantitativni analyzy sledovanych ¢asopisti vychézi, Zze primérny ¢asopis ma

zastoupeni velikosti jednotlivych ptispévkll nasledovné — nejvice prispévkl zaujima
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plochu jedné stranky ¢i vice — 62 %, tii Ctvrté stranky zabird ve skute¢nosti pouze maly
pocet prispévkll a pii zprimerovani vychdzi na takto velké piispévky pouze
5 % celkové plochy, piil stranky zabird 7 % piispévka a 26 % prispévkil zabird ctvrt

stranky ¢i méné.

Primérnd podoba ¢asopisu

W 4 kvadranty a vice
| 3 kvadranty
m 2 kvadranty

W 1kvadrant a méné

Graf 13 — Priimérna podoba ¢asopisu
Zdroj: vypocty vlastni, kvantitativni obsahova analyza

Rok 4 kvadranty a vice | 3 kvadranty | 2 kvadranty | 1 kvadrant a méné
2004 21 0 3 5
2005 26 3 2 2
2006 25 2 1 1
2007 25 3 3 3
2008 26 2 3 1
2009 23 0 4 1
2010 21 1 4 5
2011 19 2 3 13
2012 20 1 2 16
2013 16 2 1 14
2014 18 2 1 12
2015 18 2 1 16
2016 14 1 0 22

Tabulka 3 — Primérné pocty velikosti prispévkii 2004 — 2016
Zdroj: kvantitativni obsahova analyza

Tabulka sleduje primérné rozvrstveni velikosti pfispévkll napti¢ sledovanymi
lety. Ptispévki s plochou, ktera zabira jednu a vice stran je zastoupeno v kazdém roce
nejvice. Ovsem takto velké ptispévky postupné od roku 2008 v Casopise ubyvaji.
Prispévkl, které zabiraji plochu pil a tii Ctvrté stranky je v Casopisu po celou dobu

existence v primeéru zanedbateln¢. Nejvice stoji za pozornost mnoZzstvi piispévk, které
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svou plochou zaujimaji ctvrt stranky a méné. Trend téchto pfispévkl je vzrustajici.
Nejvetsi nartst lze pozorovat od roku 2014, kdy mnozstvi prispévka s touto plochou
prudce vzrostlo. Zajimavé je, ze se nejcastéji objevuji prispévky, které zaujimaji plochu
Ctyfi kvadranty a vice ¢i jeden kvadrant a mén¢. Trendem tedy je zkracovani ptispévkdl,
nebot’ nejdelsich prispévka ubyva a nejkratSich pribyva. Navzdory tomu je v Casopise

pramérné nejvice prispévka, které svou plochou zabiraji stranku ¢i vice.

- - v d o
Trend velikosti prispévku
30
o 25 st
2 / \\
U
%20 / |
=1 =4 kvadranty a vice
-
'§ 15 P > =3 kvadranty
o
= }/ V —#—2 kvadranty
s 10
'g —=<—1kvadrant a méné
°2
o 5 N
0
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2010

Graf 14 — Trend velikosti prispévkii béhem let 2004 - 2016
Zdroj: vypocty vlastni, kvantitativni obsahova analyza

6.3.6. Vyzkumna otazka €. 8
Tato vyzkumna otazka sleduje piispévky z tematického hlediska, konkrétné jaké

tematické zatazeni maji piispévky redakéni ¢asti nejCastéji. Dale zkoumad, jak vypada

rozvrstveni piispévkll podle zatazeni a také se zabyva hlavnimi tématy Casopist.

Priumeérny tematicky obsah ¢asopisu

2% 0% 0%

M Zdravi

W Vafeni

W Zahrada

M Kultura

e W Hlavnitéma, rozhovory

mModa

m Bydleni

m Cestovani
Zabava

m Auto, moto

Jiné

0%

Graf 15 — Primérny tematicky obsah ¢asopisu 2004 — 2016
Zdroj: tabulka v priloze, kvantitativni obsahova analyza
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Pramérné ma &asopis CiliChili nejvice piispévkil tykajicich se hlavniho tématu
Casopisu (kam byly dale zarazeny také rozhovory se zajimavymi osobnostmi Ci
fotoreporty), hlavnimi tématy se bude prace zabyvat déle. Dalsi nejpocetnéjsi skupina
prispévkil tematicky spada do kategorie zabava — tedy riizné humorné prispévky, vtipy,
recese, karikatury, komiks a dalsi. Tyto dvé kategorie jsou zastoupeny velmi podobné —
hlavni témata zabiraji 36 % redakéni Casti ¢asopisu a zédbava 33 %. DalSim tématem,
které bylo v Casopisech primérné nejvice zastoupeno, byla kultura s 13 %. Nasleduji
kategorie, které se objevovaly ve 2-5 % prispévki, tam patii napriklad vareni, méda
a cestovani ¢i prispévky, které se nedaji zafadit ani do jedné z uréenych tematickych
kategorii. Minimum pfispévkli bylo vénovano bydleni a automobilim/motocyklim.
V kategorii tématu ,,zahrada® se neobjevil ve zkoumanych casopisech ani jeden
piispévek. Zatrazeni do kategorie zdravi vyhovoval pouze jeden ptispévek ze vSech
zkoumanych ¢asopisti. Toto znazoriiuje vyse uvedeny graf.

Dalsi graf sleduje vyvoj jednotlivych kategorii témat béhem let 2004 — 2016.
Z tohoto grafu lze vypozorovat stoupajici trend ptispevki tykajicich se hlavniho tématu
nebo zabavy. Naopak ostatni kategorie témat maji stabilni ¢i klesajici trend. Tento vyvoj

muze byt disledkem zkracovani stran ¢asopisu.

25
20 ——  =——Zdravi
—l—\/afeni
—e—7ahrada
15 7& e Kultura
5\( —f=—Hlavnitéma, rozhovory
W —0—Mdda
Bydleni
Cestovani
Zabava
Auto, moto
Jiné
2REe3®229 030D
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Graf 16 — Trend kategorii témat prispévki
Zdroj: tabulka v ptiloze, kvantitativni obsahova analyza

Krome nékolika Cervencovych a srpnovych vydéani, mél kazdy casopis své

unikatni hlavni téma. Dalsi vyjimkou bylo listopadové vydani ¢asopisu z roku 2004
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a zatijové vydani z roku 2016, kde byli hlavnim tématem teenageti. V roce 2016 bylo
téma pojaté jako teenageti 2.0, tedy stejné téma, které bylo ovSem pojato komparativné
k vydani star§imu, zda se teenageti v roce 2016 néjak zmenili.

Hlavni témata by se dala rozd¢lit do nékolika kategorii — Zeny a muzi (napt. —
Zensky special, Tajny svét Zen, Chlaptim chybi vojna, Gymnazistka, Donchuani, Matky,
Soumrak muzit), sport a hobby (napt. — Valka sportii, Padli bohové, Amatérska fotka),
obleceni (napf. — Naucte se oblékat, Co ma triko na triku, Jeans, Minisukn¢), internet
a IT (napt. — Jak prorazit na webu, Ajtadci ndm vladnou, Chemie lasky, Stahovani
probiha, Sit’ siti, Sdileni nebo Zivot), zahranicni geografické lokality (Némecko na talifi,
Made in Japan, Polskodesko, Afrika, New York, Anglie) Ceska republika/Cesky narod
(Brno jako Brno, Narod v akci, Mistii, Banik, ¢i¢o, Ceska elita, Cesky bijak, Pivni fetis,
Popelnice Evropy, Duse vsi, Satelitané, Cyklomanie, Kdo nema psa, neni Cech, Cesky
nevkus, Kralikarny, Kotlikati, Prazaci), trendy a Zivotni styl (Cteni je v kurzu, Zklidni
hormon, Konec vysilani, Ve viru tance, Retro), zZivotni obdobi (Konec dobry, vSechno
dobré, Mali supermani, Teenagefi, Zlaty vek diichodcti, Co z nich vyroste, Narozeniny)
a jiné. Tyto kategorie Casto obsahuji stereotypy, generalizaci a predsudky, na které
¢asopis nabizi jiny thel pohledu nebo pojeti zabavnou formou. Nejcastéji se naptiklad
objevuje kategorie, ktera je vénovani Ceské republice a stereotyptim spojovanym
s ¢eskym narodem.

Nasleduje seznam vSech hlavnich témat, kterym byla jednotliva vydani
vénovana od roku 2004 do roku 2016:

10/2004 — Minisukné

11/2004 — Teenager

12/2004 — Prazaci

1/2005 — Horoskopy

2/2005 — Televize

3/2005 — Svatby jako femen

4/2005 — Zraloci ve Vltavé

5/2005 — Jeans

6/2005 — Spioni

7/2005 — Skryta tvar Hollywoodu

8/2005 — Skryta tvat Hollywoodu

9/2005 - Zlo¢in — tak osklivy a tak fascinujici

10/2005 — Kytara
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11/2005 — Spanek

12/2005 — Hracky

1/2006 — Povéry

2/2006 — Pohoda

3/2006 — Hvézdy a hvézdicky
4/2006 — Krasa

5/2006 — Narozeniny

6/2006 — Anglie

7/2006 — Dobrodruzi

8/2006 — Dobrodruzi

9/2006 — Malovany svét
10/2006 — Velka Zranice
11/2006 — Batolata utoci
12/2006 — Pohadky z pytle ven
1/2007 — Serialy

2/2007 — Tloustici

3/2007 — Jak ndm zobék narostl
4/2007 — At Zije alternativa
5/2007 — Zensky special
6/2007 — Cesky bijak

7/2007 — Kotlikati

8/2007 — Kotlikari

9/2007 — Retro

10/2007 — Soumrak muzl
11/2007 — Ve viru tance
12/2007 — Od ddmy k Doomu
1/2008 — Velkd Morava
2/2008 — S nudou na kordy
3/2008 — Kralikarny

4/2008 — Asie v Cechach
5/2008- Kdo nema psa, neni Cech
6/2008 — Cesky nevkus
7/2008 — Co ma triko na triku
8/2008 — New York



9/2008- Co z nich vyroste?
10/2008 — Byznys

11/2008 — Duse Ruska
12/2008 — Sit’ siti

1/2009 — Dobr¢ zpravy
2/2009 — Dopravni kolaps
3/2009 — Devadesatky
4/2009 — Za trest

5/2009 — Barvy

6/2009 — Promény téla
7/2009 — Letni dzob

8/2009 — Hudebni subkultury
9/2009 — Cyklomanie
10/2009 — Bulvar

11/2009 — Satelitané

12/2009 — Amatérska fotka
1/2010 — Slovaci : Cesi
2/2010 — Chlap ma mit bourak
3/2010 — Tajny svét zen
4/2010 — Hazard

5/2010 — Zdravé muceni
6/2010 — Padli Bohové
7/2010 — Dovolena jako peklo
8/2010 — Afrika

9/2010 — Krev

10/2010 — Duse vsi

11/2010 — Kancl

12/2010 — Stahovani probiha
1/2011 — Tovarna na sex
2/2011 — Zlaty v&k duchodcii
3/2011 — Ukaz mi sviij pelisek
4/2011 — Popelnice Evropy
5/2011 — Rekni to vlasama
6/2011 — Ecce homo

58
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7/2011 — Panstvo

8/2011 — Chlaptim chybi vojna
9/2011 — Staty Amos

10/2011 — Pivni feti$

11/2011 — Vousaté zeny
12/2011 — Ritualy

1/2012 — Musime tam vSichni
2/2012 — Polskocesko

3/2012 — Varovani: smrt zabiji
4/2012 — Vélka sportt

5/2012 — Prazdné uméni
6/2012 — Konec Svéta

7/2012 — Chceme moie
8/2012 — Chceme moie
9/2012 — Mali supermani
10/2012 — Naucte se oblékat
11/2012 — Made in Japan
12/2012 — Konec vysilani
1/2013 — Ceska elita

2/2013 — VSichni jsme depkafi
3/2013 — Sto

4/2013 — Sdileni, nebo zivot
5/2013 — Chemie lasky

6/2013 — Nekonecno

7/2013 — Experti na Stésti
9/2013 — Co bude po nés
10/2013 — Gymnazistka
11/2013 — Horecka sobotni noci
1/2014 — Némecko na talifi
2/2014 — Jak prorazit na webu
3/2014 — Brno jako Brno
4/2014 — Donchuani

5/2014 — Matky

6/2014 — Latinos
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7/2014 — Tabor

9/2014 — Z pole do metropole
10/2014 — At zijou snobov¢!
11/2014 — Rodina na dobu urcitou
1/2015 — Konec dobry, vsechno dobré
2/2015 — Mazlicci

3/2015 — Magie funguje

4/2015 — Zklidni hormon

5/2015 — Mistii

6/2015 — Banik, ¢ico

7/2015 — Cteni je v kurzu

9/2015 — Superzeny

10/2015 - VSichni jsme trochu hrabli
11/2015 — Byznys s dudlikem
1/2016 — Narod v akei

2/2016 — Soumrak hospod

3/2016 — Co ndm d¢la dobie

4/2016 — Ajtaci nam vladnou
5/2016 — Lesk a bida kulturdka
6/2016 — Vsechno, co jsme milovali
7/2016 — Dovolena na kanapi
9/2016 — Teenageti 2.0

10/2016 — Instantni strach

11/2016 — Remeslnik nova §lechta
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7. Zaver

Obecnym cilem prace bylo popsat historickou a soucasnou situaci v oblasti
firemnich casopisii. Soucasnou situaci shrnuje dostupnou literaturou a teoriemi, které se
k tématu firemnich Casopisii vazou, a mapuje specifika firemnich casopisi. V teoretické
casti byly také definovany dtlezité terminy z oblasti marketingu a firemni komunikace,
které s danou problematikou rovnéz souvisi. Metodologické cast se zabyva vybranymi
metodami zkoumani. V analytické €asti 1ze najit kvalitativni a kvantitativni ¢asti, které
pfimo analyzuji vybrany ¢asopis a v nasledujicim zavérecném shrnuti nabizi diskuzi nad
vysledky.

Je velmi obtizné hledat a nalézt obecné platna pravidla marketingové
komunikace skrze firemni ¢asopisy, protoze kazda komunikacni kampan obsahuje hned
n¢kolik nastroji — je to provdzany systém. Komunikacni kampan je navic vzdy
jedinec¢na, protoze pokud ma plnit sviij Gicel a propagovat znacku musi byt odlisnd od
ostatnich.

Préace tedy nabizi pohled na uspéSny firemni Casopis, jeho fungovani a na jeho
vyvoj v pribéhu let. Mapovany ¢asopis je sice v mnoha ohledech velmi specificky, ale
1 pfesto mtize pomoci pochopit fungovani firemnich Casopisii a jejich zakladnich

principti jako uspeSného marketingového nastroje.

7.1. Shrnuti kvalitativni a kvantitativni analyzy
casopisu

Prvni vyzkumnéd otazka nabizi pohled na mnoZstvi marketingového obsahu
v redak¢ni €asti ¢asopisu. Podle kvantitativni obsahové analyzy je mozné spattit od roku
2006 v casopise trend ubyvani piispévkil marketingového charakteru. Nejcastéji se
jednd o inzerci ¢i reklamu, ale v dfivéjSich vydanich se objevilo i nékolik PR ¢lank, jak
tykajicich se firmy Vodafone, tak i nékterych inzerentl. Pfitomnost reklamniho sdéleni
1 vredakéni casti Casopisu je odiivodnéna tak, Ze se co nejvérnéji snazi podobat
Casopistim Zivotniho stylu. Inzerce je zde feSena obvyklym zptsobem jako u klasickych

X o 141
casopisu.

4! Rozhovor s Markem Slezakem, 21. 4. 2017
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Podle rozhovorti ¢asopis PR ¢lanky v soucasnosti neobsahuje. Tyto c¢lanky,
podle kvantitativni analyzy, doopravdy v dalSich letech vymizely (PR Vodafone ¢lanky
jsou v soucasnosti k nalezeni bud’ v reklamni Casti, nebo v ¢asti mezi redakéni
a marketingovou Casti v oddilu oznadeném jako ptiloha — napt. n¢kolika-strankovy
ptispévek o chatafstvi a chalupafstvi v ramci kampané, ktera nabizela internet na doma
i na chatu) a inzerce zacala byt striktné oznacovana. Ctenati necht&ji byt klamani, coz
si tviirci ¢asopisu dobie uvédomuji. Kromé toho, Ze byla hned od zacatku odd€lend
redakéni Cast od té marketingové v Casopise pevnym piedélem, byla od roku 2010
vyraznéji oznacena inzerce a s marketingovymi ptispévky v redakéni Casti se zacalo
zachazet s vétSi opatrnosti. Agentura 1 redakce védi, ze pokud by v Casopise bylo velké
mnozstvi marketingovych pispévkil, mize ¢asopis pusobit nediivéryhodné. Ctenafi jsou
k reklam¢ vnimavi, coZ potvrzuje 1 studie Evy A. van Reimersdal, Petera C. Neijens
a Edith G. Smit. Vysledky této studie dokazuji, ze ¢im vice reklamniho sd€leni firemni
asopisy obsahuji, tim Cast&ji jsou &tenafi shledavany, logicky méng divéryhodné.'*

Z hlediska inzerce jinych spole¢nosti, bylo podle kvalitativniho vyzkumu
provedeného v agentufe a redakci, kterd Casopis produkuje, zjiSténo, ze je obtizné
sehnat inzerenty do firemniho Casopisu. Inzerenti se témto Casopisim mohou vyhybat,
nebot” firemni ¢asopis nepusobi tak divéryhodné jako klasické ¢asopisy na trhu. DalSim
diivodem, pro¢ inzerenti nenakupuji reklamni plochu v &asopisu CiliChili je ten, Ze to
pro né neni tolik vyhodné. Casopis totiz neni souéasti velkych medialnich domd, které
maji pro inzerenty mnohem zajimavéjsi podminky. Medialni domy totiz Casto nabizi
inzerci v raznych bali¢cich napti¢ svym portfoliem.

Podle Marka Slezaka se v redak¢ni ¢asti témet neobjevuje reklama na Vodafone.
Kvantitativni analyzou bylo zji§téno, ze tento vyrok je platny spiSe pro soucasnost, kdy
z redakéni ¢asti celkoveé vymizely reklamni ptispévky. V minulosti se v redakéni ¢asti
objevovalo relativné mnoho marketingovych ptispévki, které se tykaly firmy Oskar ¢i
Vodafone. Zpocatku mél dokonce Oskar ¢i Vodafone v redakcni ¢asti vice svych
reklamnich pfispévkll nez vSichni ostatni inzerenti dohromady. Jak uz jsem ovSem
zminovala, to se postupem let zménilo a marketingové piispévky Vodafonu se
pfesunuly do C€asti Casopisu, kterd pro to byla plivodné urc¢ena. Z celkové testovanych
1043 ptispévki redakeni Casti je 99 prispévki marketingovych a tykajicich se firmy

Vodafone, piipadné asopisu CiliChili.

142 VAN REIJMERSDAL, Eva A., Peter C. NEIJENS a Edith G. SMIT. Customer Magazines: Effects of
Commerciality on Readers' Reactions, 2010, p. 59-67
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Teorii Lyndy Dyson, ktera tvrdi, ze na poli firemnich magazini dochazi ke

frr . . . , v s vy 14
stirani hranic mezi marketingovym, propagaénim a redakénim obsahem'?’

casopis
CiliChili stoprocentné nepotvrzuje. Diivodem oviem je, Ze se jedna o specificky
usporadany Casopis. Na druhou stranu teorie, ze se firemni ¢asopisy snazi napodobovat
klasické magaziny zZivotniho stylu, by se potvrdit dala.

Snahou ¢&asopisu CiliChili je také napliiovat nejriiznéjsi cile. Jak bylo fedeno
v rozhovorech s pamétniky, Casopis mél zprvu za cil naldkat zakazniky do prodejen
a tim podpofit prodej sluzeb a povédomi o spolecnosti. Dal§im cilem ¢asopisu bylo
v prub&hu let pomoci znacce Vodafone, ktera firmu Oskar odkoupila, pfi re-brandingu,
aby zakaznici méli pocit, ze se vlastn¢ se zménou vlastnika mobilniho operatora
z relativné malé firmy na velkou korporatni firmu nic neméni.

Co se tyCe vyznéni marketingovych sdé€leni, ktera se v redak¢ni Casti Casopisu
objevovala a tykala se firmy Oskar/Vodafone ¢i samotného ¢asopisu, byla vétSina z nich
neutrdlni a zbytek pozitivni. Ptikladem pozitivné znéjicich sdéleni je informovani
o akcich a fungovani nadace Vodafone, dosaZeni dvou-miliontého zékaznika, reportaz
z natadeni reklam a dalsi. Casopis nevyuziva prispévky, které by pisobily negativné at’
uz vuci sobé samym nebo firmé Vodafone, coz je logické. Podle Lyndy Dyson ¢asopis
CiliChili tento piedpoklad naplituje. Casopis neobsahuje ani piispdvky negativni viiéi
konkurenci, které ve své diplomové praci vénujici se palubnim casopisim objevila
napiiklad Iva Kestiankova.'**

Tieti vyzkumna otdzka tykajici se marketingovych piispévki, at uz firmy
Vodafone ¢i samotného ¢asopisu, objevujicich se v redakeni ¢asti Casopisu fesila podily
jednotlivych prostiedkit ke zméné chovani. Nejveétsi podil zabira skupina jiné — tedy
rizné PR c¢lanky a klasickd tiSténd inzerce. Pofadi dalSich prostfedkid pro zménu
chovani podle cetnosti vyuzivani je — rubrika reakci ctendil, specidlni nabidka,
pozvanka a nejméné jsou v ¢asopise vyuzivany slevové kupony.

Proménu casopistt z hlediska mnozZstvi plochy, kterou zaujimaji grafické
prostiedky a text, fesi ¢tvrta vyzkumna otdzka. Predpoklad, Ze textového obsahu ubyva

na tkor grafickych prostredki je pfebrany od Barbory Kopplové, ktera teorii aplikuje na

svét klasické Casopisecké produkce a magazini zivotniho stylu. Tvrdi, Ze dochazi

' DYSON, Lynda. Customer magazines: The rise of “glossies” as brand extensions., 2007, p. 634
14 KESTRANKOVA, Iva. Externi firemni periodika neboli palubni ¢asopisy dopravci
pusobicich v Ceské republice, 2016, str. 72
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k trivializaci obsahu 1 jazyka, ke zjednoduSovéni, zkracovani a komunikaci skrze
obrazky.'®

Podle kvantitativni obsahové analyzy z 813 redakénich prispévkid bylo bez
obrazku pouze 95. Z tohoto zjisténi lze vycist, Ze obrazova ptiloha ptispévki je
dilezitou soucasti Casopisu. Obrazova priloha v priméru zabirala 59 % plochy
prispévku. Text v priméru zabiral 54 % plochy z celkové velikosti prispévku. Grafy,
které v predchozi Casti prace ukazuji vyvoj obrazové a textové slozky vSak naznacuji
opacny trend tedy, Ze textového obsahu piibyva, ale to v tomto piipadé neni Uplné
vypovidajici. Primérné se totiz nejCastéji objevuji prispévky, které svou plochou
zabiraji stranku Casopisu ¢i vice. V letech 2015 a 2016 vzrostl pocet ptispévku, které
svou velikosti zabiraly pouze 25 % plochy strany ¢asopisu ¢i mén¢. Trend piispévk,
které svou plochou zabiraji stranku cCasopisu, ¢i vice v téchto letech kles4d. Navic
v prubéhu let klesd celkovy pocet stran casopisu tedy zdkonité 1 stran, které jsou
vénované redakcni casti. K trivializaci obsahu skrze celkové zkracovani redakénich
ptispévki ale dochazi.

Grafikové Casopisu podotykaji, ze ackoliv dochazi ke zméné poctu stran, tak
nedochazi k proméné struktury ¢asopisu a to miize byt dalSim ddvodem toho, Ze dochéazi
ke zkracovani ptispévkl. Podle rozhovort si v agentufe, kde ¢asopis vznika, také plné
uvédomuji, ze lidé Ctou ¢im dal tim méné a ptispevky, které by obsahovaly velké
mnoZstvi textu, by byly pro b&zného &tenafe k ,,neucteni®.'*® To se tedy jevi jako divod,
7e v soucasné dobé ptibylo ptispévki, které svou plochou zabiraji 25 % a méné stranky.

Jako dalsi divod, pro¢ by ptispévky mély obsahovat velky pomér obrazkové
prilohy, je ten, Ze je dilezité, aby byl Casopis pro Ctenafe celkové vizudlné atraktivni.
Twvilrcei také tusi, ze pouzivani infografiky namisto klasickych ¢lanki mize fici vice nez
klasicky ¢lanek.

Casopis zpocatku fesil svou vizualni stranku s britskym designérem Simonem
Brownem, ktery je odbornikem v oblasti casopiseckého designu. Tento designer vlastné
vybudoval celou podobu Gasopisu.'*’ Na vizualni stranku &asopisu byl tedy kladen
obrovsky diiraz hned od zacatku, kdy grafika méla prevahu.

Vyvoj témat je podle redakce v udrZeni dilezitych atributli, jako je tonalita,

ptistup k tématiim a zejména forma nadhledu a humoru, ktera je pro tento Casopis

145 KOPPLOVA, Barbara. Kam sméfuji ¢asopisy a lifestylové magaziny, 2005, s. 85
146 Rozhovor s Markem Slezakem, 21. 4. 2017
147 Rozhovor s Petrem Tomanem a Tomasem Trnobranskym, 21. 4. 2017
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specificka. Tento pfistup je napfi¢ roky konstantni, casopis ma od pocatkl jednotné
vyznéni. Hlavni témata casopisii jsou redakci volena ndhodné na redakéni radé
Casopisu. Pfi blizSim nahledu je mozné zaradit je do n€kolika kategorii, to je ovSem tim,
ze se tvirci snazi pro hlavni témata hledat rizné fenomény, které hybou komunitami

nebo spolecnosti.

Summary

The general aim of the thesis was to describe the historical and contemporary
situation in corporate magazines. The current situation summarizes the available
literature and theories that deal with the issue of corporate magazines and maps its
specifics. The theoretical part also defined important terms in the area of marketing and
corporate communication, which are also related to the given issue. The methodological
part deals with selected methods of investigation. In the analytical part you can find
qualitative and quantitative content analysis that directly analyze the selected magazine.

It is very difficult to find generally applicable marketing communications rules
through corporate magazines, because each communication campaign contains several
tools - it is a linked system. Moreover, the communication campaign is always unique
because if it is to fulfill its purpose and promote the brand it must be different from the
others.

The work offers a view of the successful company magazine, its functioning and its
development over the years. While a mapped magazine is very specific in many ways, it
can still help understand the functioning of customer magazines and their underlying

principles as a successful marketing tool.
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PFilohy

Priloha 1 — Tistény naklad ¢asopisu CiliChili 2007-2016
(tabulka)

Mésic Rok Tistény naklad
Leden 2007 105 000
Unor 2007 110 000
Bfezen 2007 110 000
Duben 2007 110 000
Kvéten 2007 110 000
Cerven 2007 110 000
Cervenec 2007 110 000
Srpen 2007 110 000
Z4¥ 2007 110 000
Rijen 2007 130 000
Listopad 2007 140 000
Prosinec 2007 165 000
Leden 2008 116 000
Unor 2008 116 000
Bfezen 2008 136 000
Duben 2008 136 000
Kvéten 2008 136 000
Cerven 2008 136 000
Cervenec 2008 118 000
Srpen 2008 118 000
Za¥ 2008 122 000
Rijen 2008 122 000
Listopad 2008 130 000
Prosinec 2008 140 000
Leden 2009 120 000
Unor 2009 120 000
Brezen 2009 120 000
Duben 2009 120 000
Kvéten 2009 110 000
Cerven 2009 110 000
Cervenec 2009 100 000
Srpen 2009 100 000
Zat 2009 100 000
Rijen 2009 100 000
Listopad 2009 100 000
Prosinec 2009 130 000
Leden 2010 100 000




Unor 2010 110 000
Bfezen 2010 110 000
Duben 2010 120 000
Kvéten 2010 120 000
Cerven 2010 110 000
Cervenec 2010 100 000
Srpen 2010 100 000
ZaFi 2010 110 000
Rijen 2010 120 000
Listopad 2010 130 000
Prosinec 2010 140 000
Leden 2011 120 000
Unor 2011 120 000
Brezen 2011 120 000
Duben 2011 125 000
Kvéten 2011 125 000
Cerven 2011 125 000
Cervenec 2011 120 000
Srpen 2011 120 000
Z4¥ 2011 125 000
Rijen 2011 125 000
Listopad 2011 135 000
Prosinec 2011 150 000
Leden 2012 125 000
Unor 2012 125 000
Bfezen 2012 125 000
Duben 2012 100 000
Kvéten 2012 100 000
Cerven 2012 100 000
Cervenec 2012 90 000
Srpen 2012 80 000
Zati 2012 125 000
Rijen 2012 100 000
Listopad 2012 110 000
Prosinec 2012 150 000
Leden 2013 100 000
Unor 2013 100 000
Brezen 2013 100 000
Duben 2013 100 000
Kvéten 2013 130 000
Cerven 2013 100 000
Cervenec 2013 90 000
Srpen 2013 80 000
Zati 2013 100 000
Rijen 2013 110 000
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Listopad 2013 120 000
Prosinec 2013 120 000
Leden 2014 90 000
Unor 2014 90 000
Bfezen 2014 90 000
Duben 2014 90 000
Kvéten 2014 90 000
Cerven 2014 87 000
Cervenec 2014 80 000
Srpen 2014 70 000
ZaFi 2014 90 000
Rijen 2014 95 000
Listopad 2014 120 000
Prosinec 2014 120 000
Leden 2015 80 000
Unor 2015 80 000
Brezen 2015 80 000
Duben 2015 80 000
Kvéten 2015 80 000
Cerven 2015 80 000
Cervenec 2015 80 000
Srpen 2015 70 000
ZaFi 2015 80 000
Rijen 2015 95 000
Listopad 2015 110 000
Prosinec 2015 110 000
Leden 2016 85 000
Unor 2016 80 000
Brezen 2016 81 000
Duben 2016 81 000
Kvéten 2016 81000
Cerven 2016 80 000
Cervenec 2016 74 000
Srpen 2016 60 000
ZaFi 2016 85 000
Rijen 2016 95 000
Listopad 2016 110 000
Prosinec 2016 110 000
Leden 2017 80 000
Unor 2017 78 000
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Ptiloha 2 — Vyvoj étenosti ¢asopisu CiliChili podle vyzkumu &tenosti realizovanym Unii vydavateli
(tabulka)

rok ¢tenost pramérny naklad tistény naklad
2006 288000 neovéfovan
2007 321000 neovéfovan
2008 432000 neovéfovan 3a4Q 125000
2009 380000 neovéfovan 3a4Q 100000
2010 392000 neovéfovan 1a2Q 111667
2011 488000 neovéfovan
2012 419000 neovéfovan 132Q 112500
2013 176000 neoverovan 3a24Q, 100000
2014 356000 neoverovan
2015 368000 neovéfovan 3a4Q 87000
2016 174000 neovérovan

Priloha 3 — Primérné pocty prispévki 2004 — 2016

Prispévky | Marketingové | Marketingové |Marketingové

pramér prispévky prispévky prispévky Redakéni

Rok celkem Vodafone CiliChili ostatni prispévky
2004 34 5 0 0 29
2005 43 7 1 3,5 32
2006 45 8 2 7,5 28
2007 49 6 2 7 34
2008 44 1 2 7,5 31
2009 40 2 3 7,5 28
2010 41 1 3 6,5 30
2011 44 1 3 4,5 36
2012 45 1 1 4 39
2013 38 1 1 5 32
2014 38 0 2 4 32
2015 40 1 1 1,5 37
2016 42 1 0 5,5 36

Piiloha 4 — Vyznéni viech piispévkii tykajici se Oskara/Vodafonu nebo CiliChili

Vyznéni prispévki Pocet
pozitivni 34
neutralni 65
negativni 0
negativné namirené vici konkurenci 0
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Piiloha 5 — Prostiedky pro zménu chovani

Prostfedky pro zménu chovani | pocet

slevové kupony

specidlni nabidka 14
pozvanka 6
rubrika reakce ¢tenar 16
jiné 58

Piiloha 6 - Primérné zastoupeni piispévki podle velikosti plochy textu 2004 - 2016

% plochy
textu v
25% redakéni
100 % 75% 50 % plochy a Casti

Rok plochy plochy | plochy méné casopisu
2004 1 10 7 11 51
2005 2 8 11 11 51
2006 1 9 11 8 53
2007 1 7 17 9 50
2008 2 6 13 10 50
2009 1 5 13 9 48
2010 1 7 12 11 48
2011 7 5 12 13 54
2012 9 5 12 14 56
2013 10 9 12 18 56
2014 5 5 12 11 53
2015 8 7 11 59
2016 13 10 5 9 68

Piiloha 7 — Prepis rozhovoru s Markem Slezakem

Pro koho byl ¢asopis tplné od zacatku urcen?

Snazim se spo&itat kolik je to let, co vychazi CiliChili. Nicméné ten projekt se
zacal chystat uz v roce 2003, kdy nas Oskar oslovil s pomoci pfipravy tohoto projektu,
protoZe se rozhodli, Ze chtéji mit firemni Casopis. Nasledné byl v roce 2004 vypsany
tendr, ve kterém jsme zvitézili a posléze zacali ten Casopis tvofit. TakZe piiprava trvala
Sest mésicti. Sest mésicti od kontraktu do vydani prvniho &isla, které vyslo v zaii 2004.
A protoZe Oskar do té doby byl a 1 v dob¢, kdy vySlo prvni ¢islo ¢asopisu, stale zistaval
nejmlad$im mobilnim operatorem. Tak z tohoto diivodu mél nejmensi pocet zakazniki.
Na druhou stranu mél nejlevnéjsi sluzby, ale v nizsi kvalité nez konkurence. Predtim,

nez se firma Oskar rozhodla vydavat firemni casopis, komunikovala vyhradné
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elektronicky a odmitala jakékoliv projekty tohoto typu. To se rychle zménilo, protoze
firma Oskar pottebovala dostat zakazniky do svych prodejen, coz byl prvni hlavni ukol
Casopisu. Druhym hlavnim tkolem CiliChili bylo sdruzit do jednoho smysluplného
celku informace pro zékazniky, protoze do té¢ doby vSichni operatoii meli na svych
prodejnach akorat velké mnozstvi letakti, coz nebylo nijak zvlast atraktivni ani nijak
uzivatelsky privétivé. Firma Oskar si pfedsevzala, ze zvoli jinou cestu neZ ostatni
mobilni operatofi — vSechny informace z potencionalnich letdk dame do jednoho celku
a navic pridame néco atraktivniho. To znamend obsah. Tento koncept je obecné pro
firemni Casopis nejucinn€j$i v momenté, kdy se jasn€ oddéli marketingova ¢ast od té
lifestylové. Tedy kdyz se Gasopis neprolina v redakéni ¢asti PR &lanky, atd. Ctenafi totiz
vzdy radé€ji oceni, kdyZ s nimi firma hraje narovinu — tady vas bavim a tady vam
prodavam.

Ale i v té redakcni Casti se daji pravé najit reklamni prispévky, ale k tomu
bych se chtéla vratit.

Tam se jedna o reklamu tiSténou. Klasickd tiskova reklama je soucasti toho
konceptu, protoze do lifestylu patii reklamni stranky, ale malokdy je tam reklama na
Vodafone.

Proc byla zvolena mési¢ni periodicita?

Ta periodicita je jasn¢ dand frekvenci aktualizace tarifii a produktti u Vodafonu.
To se bézné déje mésiéné. Vyjimkou je vydani pied Vanoci, kdy CiliChili vychazi
v ptlce listopadu, takze se spojuje listopadové a prosincové Cislo. V Cervencovych
a srpnovych vydanich je stejna lifestylova ¢ast, marketingova Cast je aktualizovana.
Stejny lifestyle je pouzit z divodu, ze potfebujeme pies 1éto chystat nové projekty na
cely rok, proto nechavame spojené dvojcislo.

Pomohl casopis néjakym zpiisobem zménit pohled na firmu? Pripadné
jakym? Co bylo ¢asopisem dosaZeno, jestli tam jsou néjaké méritelna fakta?

Absolutné. Existuje mnoho vyzkumi, c¢eho se Casopisem dosdhlo. Vodafone
spolupracuje s Millward Brown, ktefi pravidelng CiliChili zkoumaji. Zaroven je
CiliChili asi jako jediny firemni asopis v Medianu pod ABC vyzkumem ovéfeného
nakladu. Vyzdvihl bych tyto uspéchy — prvni kol ptilakat vice lidi do prodejen se splnil
v podstaté za 3 mésice. Zacinalo se s nakladem 60 000 kust. Za tfi mésice byl naklad
100 000 kust, protoze béhem tohoto obdobi zacali lidé chodit do prodejen masove, aby
si vyzvedli CiliChili. Dalsi vyhodou ¢asopisu je, Ze se s nim dobfe pracuje samotnym

prodejcim na pobockéach. Interni vyzkumy dokazuji, Ze casopis je dilezitym
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podplirnym nastrojem, ktery prodejci pouzivaji. Je to pro né prostiedek k prolomeni
ledti, néco co ty lidi 1dka do prodejen. Zaroven s prodejci kazdy rok mluvime, jak zadni
stranky vyladit tak, aby se jim s nimi dobfe pracovalo. To je také hodné dulezité, aby
byly srozumitelné, aby vSechno, co potfebuji — nejenom prodejci, ale samoziejmée
i zakaznici. V celkové image to firmé pomohlo také zasadné. Cilichili bylo postavené na
duchu Oskara. Oskar v té¢ dobé bojoval s mobilnimi operatory — Eurotelem a Paegasem.
Kratce na to byl Oskar koupeny Vodafonem. Vodafone je obrovska nadndrodni
korporace. V ostatnich zemich ma identickou image jako ma u nas O2 nebo do neddvna
meélo O2. Velky, technologicky zdatny, nicméné strasné suchy a nezajimavy operator.
CiliChili pomohlo vyrazné pii re-brandingu firmy. Kazda takova operace je kriticka
v n€kolika momentech — re-branding ma za ukol, aby lidé ptijali novou znacku a ta
znacka k nim racionalné promlouvala, byla uchopitelna a srozumitelna. CiliChili, tim Ze
zustalo porad stejné, tak ukézalo ,,potfdad mame ten esprit rebeldl, 1 kdyz uz patiime velké
nadnarodni korporaci, ale z toho si bereme jen to dobré.” Vlastné si z toho bereme jen
technologie, zdatnost v tom, jak rozSifovat signal a jak byt vepfedu se vS§emi novinkami,
coz se Vodafonu dafi. Napiiklad LTE — Vodafone ma nejvétsi a nejmasove)si pokryti.
Technologicky je Vodafone v podstaté nejdal z mobilnich operatort, ale pofad nema to
stigma technologické, velké a nudné korporace, protoze jsme pracovali pro Vodafone
i vzahrani¢i. Za to hodné vdé¢i pravé CiliChili, protoze to se uz od dob Oskaru
prezentuje svéraznym stylem.

Nasledoval ¢asopis néjaké trendy?

Ne, my jsme si ty trendy vymysleli. To byla jedna z prvnich véci, co jsme si
definovali. Trendy samoziejmé sledujeme, ale chceme se k tomu vzdy postavit po svém.
Kdyz vSichni budou psat o né€jakém fenoménu, tak o ném bud'to psit nebudeme
a vytdhneme jiny fenomén nebo o tom napiSeme z jiného pohledu, ktery nikoho
nenapadl. Na redakéni rad€ byla vzdy pfisn€é vyzadovana originalita.

Inspiroval se ¢asopis néjakym jinym zdrojem nebo ¢asopisem?

Ne. Neda se tict, Ze bychom se podivali na n&jaky Casopis a tekli jsme si, Ze
funguje, a ze to podle n¢j udélame. VSichni to délame dvacet let, inspirace mame
mnoho at’ uz z ¢eskych nebo i zahrani¢nich ¢asopist, ale Zadny vzor jsme neméli.

Jaké bylo prostiedi, do kterého se ¢asopis zacal vyrabét?

Boomerang jsme zaloZili v roce 2001 a prostfedi jsme vlastné¢ definovali my.
Nebylo to tak, ze firemni Casopisy nikdo nevydéval, vydavalo je mnoho firem, ale

nebylo to vidét, protoze k tomu pfistupovali jako k firemnimu casopisu.
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My pfistupujeme ke kazdému Casopisu, ktery déldme, jako bychom ho méli prodat a to
je ten rozdil, protoze lidé jsou zvykli ¢ist néjaky format. Kdyz jsou zvykli Cist Blesk, tak
se jim nebude chtit Cist cyklostylovanou A4, kde je hromada textu a zadné fotky. To, ze
CiliChili je tak unikatni se netyka jen Ceské republiky. Je to celoevropsky fenomén.
Vim, Ze hlavni myslenka CiliChili se pfednasi v jinych zemich jako ptiklad toho, jak by
m¢l vypadat idealni firemni magazin mobilniho operatora.

Jak se ¢asopis zménil od pocatku vydavani po soucasnost?

Meénil se samoziejmé hodné. At uz po technologické strance tak i1 obsahové.
Kazdé dva roky prosel ¢asopis velkou revizi a rozhodovalo se, co zachovat a co naopak
odstranit. Co je ale diilezité — princip ¢asopisu se nezménil.

Jaky byl zvolen vizualni styl ¢asopisu a proc?

Autorem originalniho navrhu byl Simon Brown. V té dob¢ drzitel ocenéni mlady
designer roku v Britanii. Ptistoupil k tomu tak, aby obsah ¢asopisu mél néjakou ideu,
aby v ném nebyly obrazky jenom pro ilustraci. Proto jsme museli kazdy clanek
piekladat do anglictiny, aby véd¢l, o ¢em je. On k tomu poté vybiral obrazovy doprovod
a délal design. Casopisovy design ma urita pravidla a zakonitosti a méni se pouze
trendy. Je to asi jako kalhoty. Kalhoty jsou potad stejné, akorat jsou nékdy zké a nékdy
siroké, nékdy maji zapinani a zip a jindy na knofliky. Casopisovy design musi mit svoje
profesionalni zékonitosti stejné¢ jako gramatika. V pribéhu let se méni podle fonth
pisma nebo podle toho, jak ménime rubriky. Vizual se vyviji — to je vidét na titulnich
stranach. Nékteré roky jsme délali jenom ilustrované titulni strany, nékdy jsme fotili.

Podle ¢eho jsou vybirana témata do jednotlivych ¢asopisa?

Pti vybirdni hlavnich témat se vzdycky sejdeme a kazdy pfijde s néjakym
napadem a z toho sestavime, jakym smérem se budeme ubirat.

Jak se témata Casopisu a obsah vyvijel? Asi to tedy nemélo néjakou
ucelenou formu?

Vzdy se snazime najit to, co je zajimavé. To se opird o lidi, ktefi na Casopisu
pracuji. Jsou vzdélani, Sikovni a velmi dobii v tom, co délaji. Tito lidi neustéle hledaji
nové fenomény. Témata, kterd hybou svétem, ktera fascinuji.

Jak se proménila podoba prispévki v casopisu od jeho vzniku po
soucasnost? Je mozné nalézt v ¢asopisech trend zkracovani prispévkii napriklad na
ukor obrazové predlohy?

Jednoznacné. Neustale s tim bojujeme, vSichni radi piSeme, ale lidi malo ¢tou,

takZze je to v&ny boj s autokorekci. KdyZ toho napiSeme moc, upozorni nds, Ze pro
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normalniho ¢tenafe uz je to moc dlouhé. My jsme tenhle trend ale razili uz na zacatku.
Vedéli jsme, ze infografika fekne vic, nez clanek a snazili jsme se byt vizualné
atraktivni. Hlavné¢ diky Simonu Brownovi. Co se vyvoje tyce, tak dobra zurnalistika je
jenom jedna, takze vyvoj se tyka pouze toho, o ¢em piSeme a ni¢eho jiného. Je dilezité
od zacatku drzet kli¢ové atributy — tonalitu, pfistup k tématiim a zejména né¢jakou formu
nadhledu a humoru, které je specificka pro CiliChili. Tyhle v&ci zkratka musi zistat
nemeénne.

Jak se v ¢asopise pracuje s reklamou v té redakéni ¢asti?

To neni téma redakce ale spiSe lidi z inzertniho oddé€leni. Ti tohle domlouvaji
a redakci jenom feknou, kolik na to potiebuji prostoru. Casopis neprezentuje znacky, je
nezavisly, vSechny reklamy jsou placené.

Kdo urcuje, kolik reklamy a inzerce se v ¢asopisu objevi?

To neni tak tézké urCovat, protoze vzdycky je ji malo. Medialni agentury
nechtéji nakupovat CiliChili, protoze neni v baliku medialnich domii a neposkytuje
slevy. Neni to pro né zajimavy business, a kdyz dostanou slevu 1500 K¢, tak jim to za to
nestoji. V CiliChili jsme si stanovili, Ze se reklama bude #idit jednoduchymi etickymi
pravidly — nepohorSovat, atd., netiskneme také reklamu, ktera by byla proti sméfovani
Casopisu. Reklama na telefony je piirozend. Ddéle Casopis podporuje neziskové

organizace.

Piiloha 8 — Prepis rozhovoru s Petrem Tomanem a Tomasem Trnobranskym

Nasledoval ¢asopis néjaké grafické trendy?

Tomas Trnobransky: Nejvétsi pamétnik je Petr, ten mozna fekne néco o zrodu.
On vlastné Casopis vznikl v dob¢, kdy tu na trhu byl jesté¢ Oskar. A aZ teprve pak ho
koupil Vodafone, ale ten plivodni vznik byl jesté v dob¢é Oskara.

Petr Toman: Tenkrat jest¢ Boomerang v ramci tenderu ziskal zakdzku na vyrobu
casopisu. Navrhoval si 1 graficky design. Ten tenkrat navrhoval Kuba Kase, coz je tady
kmenovy senior designer, ale ten ndvrh z néjakého divodu neprosel. Myslim, ze
dokonce Oskar sdim dohodil Simona Browna. Simon Brown je britsky designer, mél
vlastni studio Andandand Creative, které sidlilo v Londyné. Simon byl vlastné takovy
trend setter, inovator. Né&kolikrat vyhral cenu britsky designer roku. Je to velky
odbornik v ¢asopisovém designu. Simon byl vlastné ten, kdo vybudoval celou podobu

ptvodniho CiliChili. Nevim, jestli se n&kde inspiroval nebo néco kopiroval, ale
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pochybuji. Skutecné ten jazyk toho Casopisu byl jazyk, ktery byl Simonovy vlastni. Ono
to fungovalo tak, Ze sem vzdycky Simon na tyden nebo na 14 dni pfiletél, kdyz byly ty
uzavérkové tydny, takze Simon tady s ndmi sedél. My jsme na tom vzdycky délali ve
dvou, tady v Cechach byli dva designéfi, s tim, Ze zeza¢atku jeli aplné na full-time, Ze
se nedélalo nic jiného neZ jenom to CiliChili. Simon délal supervizi a zaroven takové ty
nejdulezitéjsi veci jako je titulni strana a hlavni téma v Casopisu. Samoziejmé s kazdym
zvlast’ pracoval a ,,vychovaval® si nas.

Jaké bylo prostiedi, do kterého se ¢asopis zacal vyrabét? A jak se béhem let
zménilo?

Petr Toman: Ze zacatku to bylo urcité poplatné dob€. Bylo to poplatné tomu, Ze
jsme byli vSichni mladi. Ted’ uz jsme stafi, za téch deset let. Hodn¢ jsme se zménili
a promenil se 1 ten Casopis. Byl takovy vesely, vtipny, skdkavy, bylo v ném hodné
humoru. Fungovaly v ném mega vtipné rubriky (genetické laboratoie), vymysleli se do
toho neustéle n¢jaké legracky. VSechno souvisi s penézi, postupem casu se zacaly Skrtat
rozpocty a kvilli tomu jsme ptichdzeli o pocty stranek. Ale myslim si, Ze na zacatku
stala hlavné ta energie, ale bylo to i prostfedim Oskaru. Oskar totiz byl z mého pohledu
uplné jina firma nez Vodafone. Myslim si, Ze tenkrat, kdyz méli lidé za operatora firmu
Oskar, tak je to prosté fakt bavilo, bylo to souc¢asti té znacky. Dneska to bereme jen tak,
kdo bude mit sluzby nejlevnéjsi. Oskar byla firma odvazna a cela ta jeji reklama byla
skvéle vymyslena. Tenkrat u toho byl pfitomny Martin Jaros, ktery dbal na kvalitu
a samoziejm¢ taky postava Michala Schindlera, ptvodniho S$éfredaktora. Praveé ta
kombinace Jaro§ a Schindler a Simon dokézala na zadatku vytvoiit to, ¢im CiliChili
bylo.

Toma§ Trnobransky: V prvopocatku se ¢asopis CiliChili dost odligoval od b&zné
produkce komercnich casopisti. Korporatnich periodik tady tolik v té dobé nebylo.
Ostatni mobilni operatofi vydavali sadu letdkd. Vychazelo to dréz, nez kdyby vyrabéli
firemni ¢asopis. Oskar se rozhodl, Ze bude vydavat firemni asopis. V Casopise navic
byla pfidana zabava, plus se do n&j pfidala aktudlni nabidka tarifli, telefond, co operator
nabizi a ve findle to vyslo levnéji nez délat deset rliznych letdkd pro riizné spektrum
klientl. Na zacatku ta idea byla jasnd — odd¢lit zabavnou ¢ast od nabidky operatora,
striktng. Dokonce tam byly tvrdé desky, které to naprosto jednoznaén& oddélily. Ctenati
tento zplsob piijali, protoze vidéli: ,tady jsou nabidky operatora a tady je zdbava
a nejsou to jen néjaké PR sd&leni, n&jaka skrytd reklama.“ Casopis byl podiizen

designu, bylo to hodné hravé, hodné se pracovalo s ilustracemi. Az atypicky, coz ale
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zustalo dodnes. Prakticky byla vétSina obadlek ilustrovanid, méné jich bylo focenych.
Kdyz byly focené, tak to mélo néjaky koncept - nebyla to jenom fotka celebrity.

Petr Toman: V tom bylo CiliChili vyjime&né, Ze za celou existenci bylo snad jen
6 fotek na titulni strang.

Tomas Trnobransky: Vétsina téch fotek méla koncept, ktery se vztahoval k tomu
tématu. Obalka vzdycky reflektuje téma. Hlavni téma, co je uvniti Gasopisu. Casopis
ma jednu velkou vyhodu - nikdy nemuselo bojovat s konkurenci jinych ¢asopisti nékde
na stanku.

Petr Toman: Pro CiliChili si vzdycky lidé cilené chodili. Lidé na n&j éekali.

Jak se témata v Casopisu vyvijela? Podle ¢eho byla vybirana? (obsahové¢)

Petr Toman: Vzdycky to funguje tak, Ze se udéla redakéni rada. Tam jsou
pritomni lidé z redakce a zaroven jsou tam lidé z Vodafonu. Ptichdzi se zde s riznymi
napady. Nékolikrat se stalo, ze jsme vytvofili né¢jaké téma nebo néjaky text a postupné
to zacCala prebirat dalsi média. NaSe téma se pak napiiklad objevilo na Novinkach,
v Mlad¢ fronté nebo dalSich Casopisech. Text, ktery jsme vytvofili, mél tak zajimavy
pohled na véc, Ze si toho vSimla dal$i média a dal s tim pracovala.

Tomas Trnobransky: Vybér téch témat byl takovy, aby to vzdycky bylo zajimavé
pro Siroké spektrum lidi. Jediné tabu, nevim, jestli to uz padlo, bylo od zacatku sex,
drogy a politika. S tim, Ze jsme ten sex a drogy uz malinko ptekrocili, ale politiku
nepiekro¢ime asi nikdy, protoze to je tak choulostivé téma, ze by to Vodafone
nepovolil. Témata byla vzdycky trochu na hran¢. Editoii tomu fikaji ,,0 cem by si lidé
mohli povidat v hospod¢, kdyz se sejde parta kamaradd po dlouhé dobé a nemaji si
o ¢em povidat®, aby bylo takové, Ze kdyz se to téma nadhodi, tak ze se vSichni chytnou.
Nikdy nebyly tlaky smérem od klienta na zménu obsahu ve smyslu ptidavat vice skryté
reklamy do té ptedni ¢asti Casopisu.

Jak se proménila podoba prispévkii ¢asopisu od vzniku po soucasnost? Je
tam néjaky trend?

Toma$ Trnobransky: V souc€asnosti je ¢asopis dospélejsi. Je to asi i v€kem té
redakce.

Petr Toman: Jednozna¢né to souvisi s vékem redakce. Taky je jiné, jak funguje
on-linova verze. Tam je absolutné jind cilova skupina. Pfidavaji se tam vtipné
prispévky, které difv byvaly i vtom tisténém CiliChili, které jsou skuteén& jen pro

zabavu.
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Tomas Trnobransky: Takova ta pubertalni sranda, kdyZ to hodné zleh¢im, byla
diive v tom tiSténém casopisu. Ta uz tam ted’ neni, ta je ted’ spiSe na Facebooku. Print
by mél mit exkluzivni obsah, ktery je exkluzivné podany.

Petr Toman: Ukdazalo se, ze na on-linu jsou nejsilnéjsi memy. Ty jsou velmi
zdbavné, Gtenafe to bavi. Myslime si ale, e takovy obsah uz do tisténého CiliChili
nepatii. Zaroven obsah, ktery je v printu by nefungoval az tak dobie na on-linu.

Zkracuji se prispévky umyslné na ukor mnoZstvi obrazové a grafické
prilohy?

Petr Toman: Nemyslim si, ze by byla n€kde nastavena né¢jaka pravidla. Vzdycky
zaleZelo spiSe na citu. ZaleZi hlavné€ na tom, zda ma ¢lovék kvalitni obrazovy material
nebo dobrou ilustraci. Ja si myslim, ze naopak ubyvaji ty vizudlni informace, balast.
Diive se do ptispévkl ptidavali ilustracni fotky. To bylo také tim, Ze casopis mél
mnohem vétsi rozsah. Ted jsme na osmdesati stranach, diive bylo tfeba 120 stran. Bylo
to Upln€é o néfem jiném. M¢li jsme toho mista mnoho. Misto se vypliiovalo zptisobem,
ze se tam pridavaly srandovni fotky. Byly tam rubriky, které na to byly uzplsobené.
Kdyz tam bylo naptiklad cestovani, ze nékdo jel na Novy Zéland, tak se tam ptidala
spousta fotek, které byly potizené z fotobank. A tim, Ze doSlo k promén¢, protoze jsme
piiSli o pocet stran a zacali jsme starnout. Kladl se vétsi diraz na to, ze kdyz uz se tam
n¢jaka fotka da, tak musi mit vypovidajici hodnotu. Obrazové informace v soucasnosti
vice koresponduji s textem. Dbame také vice na celkovou kvalitu. Posledni dobou jsme
zacali rozsitovat portfolio ilustratord. Nase nepsané pravidlo je, ze nez abychom tam
davali néjakou ilustracni fotografii z fotobanky, tak pouzijeme spiSe tu ilustraci. Protoze
se nikdy moc nebéhalo po ulicich a nepofizovali se fotky, jen v piipadé reportazi.
Budujeme takovou obrazovou banku lidi — ilustrator a ilustrace vznikaji vlastné na
zakazku. Ted’ je CiliChili v takovém meziobdobi, kdy se za¢ind Fesit kompletni redesign
a hledani nové cesty. Co vlastné¢ chceme do budoucna. Zaviset to bude hlavné na

klientovi. Ten ma n¢jaké pozadavky a hlavné ma néjaky rozpocet.

Toma$ Trnobransky: V pribéhu deseti let se zménila pozice toho operatora,
ktery Casopis vydava. Na zacatku byl Oskar — trend setter, lidé tu znacku milovali.
Reputace mobilnich operatort je v soucasné dobé za celou tu dobu na bodé¢ mrazu. My
se snazime udrzet n&jakou kontinuitu, byt pro lidi zabavni. CiliChili mélo vzdycky
pfidanou hodnotu. Kdyz si lidi vzali na prodejné ten Casopis, tak se hlavné pobavili

a n¢ktefi si tam vybrali i telefon a tarif. Ale nikdy tam nebyl skryty PR obsah a v tomhle
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byl casopis vzdycky férovy. Kéz by se to podafilo dal udrzet. Uvnitif Vodafonu jsou
urcité tlaky a lidi z marketingu to urcité¢ vidi jinak — ti to vidi vzdycky uplné jinak.
Nejradsi by byli, kdyby to od zacatku do konce byla jenom nabidka tarifti, ale to uz by
pak nikdo necetl.

Petr Toman: Je hrozné znat, kdyz se jednou za Cas udéld néjakd kampan.
A takové véci podle mé v Casopise nefunguji — Zze Vodafone méa kampan, napiiklad
nataci vanoéni reklamu a my v Casopise musime udélat néjakou dvoustranku nebo tti
stranky reportdze z nataceni. To si myslim, ze prosté nefunguje.

Toméas Trnobransky: To je kvuli klientovi, ale normalni lidi z venku to viibec
nezajima.

TakzZe se velikost prispévkii nebo textu podrizuje grafice?

Tomas Trnobransky: Jak kdy. Na zacatku to tak bylo, ze grafika méla ptevahu.

Petr Toman: Design byl prioritni. Na druhou stranu na hlavni t¢éma mame ted’
12 stran a ptedtim to bylo 16. Dfive byl podstatné vétsi prostor. Ted’ neni mozné, aby se
prosté vzala grafika na celou stranku a na ni se napsalo jenom jedno heslo.

Tomas Trnobransky: Nevim, jestli uz to bylo feceno, ale my ted’ pracujeme
s mnohem mensim prostorem. Dfive byl Casopis vice rozevlaty, bylo tam vic prostoru,
byla tam moddni rubrika. Na Sest az osm stran modni fotky, zajimavé vymyslené
a nafocené. To tam ted’ tieba viibec neni. Obsah je kompaktné€jsi, protoze mame Ctyticet
stran na zabavu nebo kolik. Tohle se tam proménilo.

Petr Toman: KdyZ se uberou stranky, tak by se u ¢asopisu mélo trosku pracovat
s proménou struktury a mnozstvi ptispévkl, na coz nebyl moc cas. M¢lo by se to
posunout k tomu, ze kazda véc, ktera se v Casopise objevi, by méla byt promyslena.
Ne, Ze tam vznikla ledabyle, ndhodné. Ted’ je to organizovany chaos, ale uz to nemiize
byt jen ten chaos.

Toma$ Trnobransky: J& jsem to troSku ptfipodobnioval k tomu, Ze je to sice
mésicnik, ale obsahové je to spiSe tydenik. Informace tam musi byt malinko
koncentrovangj$i, hutn€j$i a to 1 grafickym zpracovanim. Krat$i rubriky, kratsi
jednostrankové pfispévky. Ale praptivodni koncept zlstal kupodivu zachovany.
Snazime se na ten ¢asopis divat z hlediska ¢tenafe a ne klienta, protoZe on piijde do

obchodu, kde jsou lidé na ten reklamni obsah hodné citlivi.
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Ptiloha 9 — Piepis rozhovoru se Stefanem Svecem a Filipem Hora¢kem

Pro koho byl ¢asopis urcen? Pivodné a dnes.

Stefan Svec: Celé CiliChili vzniklo tak, kdyz se v Oskaru rozhodli, Z¢ neni
efektivni vydavat kazdy mésic brozury, které jsou tisténé na krasny kiidovy papir,
protoze je to strasné drahé a ptilka se jich kazdy mésic stejn¢ vyhodi. Proto se rozhodli
vydavat vlastni firemni ¢asopis, protoze tento nastroj je pro lidi pfijemnéjsi a také je
pravdépodobnéjsi, Zze si ho lidé nechaji spi§ nez klasické brozury. A tak to vlastné
vSechno zacalo. TakZe vzniknul projekt Casopisu, udélal se tender, ktery vyhrala tahle
agentura. Séfredaktorem ve Vodafonu (Oskaru) byl tehdy Martin Jarog, ten to celé
rozjel. Pak povysil, takZe se k tomu dostal Michal Schindler, ktery to vedl léta a ted’ to
ve Vodafonu vede Tereza Jirdkova. Tehdy to bylo pro mladsi ¢tenate, v zasad¢ ta cilova
skupina roste trochu s nami — ptivodné ndm vSem bylo 25 az 30 let a psali jsme to skoro
pro lidi ve stejném véku. To znamena — lidi z v&tSich mést, muZze i Zeny, ve véku 20 az
35 let. A ted’, protoze vzniklo CiliChili on-line, ktery tuhle cilovou skupinu trosku
pohltilo, jsme asopis posunuli vékové vys. Casopis je ted pro lidi mezi 30 a 50 lety.

Proc byla zvolena mési¢ni periodicita?

Filip Horéacek: J& myslim, Ze periodicita tenkrat na zacatku nebyla mési¢ni. Na
zacatku to byl dvoumési¢nik a pak se ptistoupilo k periodicité mésicni.

Stefan Svec: Vodafone totiz funguje tak, Ze i sluzby se méni pfiblizné s touto
periodicitou. Vyvijeji se a aktualizuji se ceny telefonti. Asi kvtili tomu teda.

Ceho mélo byt ¢asopisem dosaZeno?

Stefan Svec: Za a) chtéli, aby jim lidi za¢ali chodit do obchodu, coZ zagali. Aby
prodejci méli néjaky uzitecny nastroj, ktery se budou snazit tém lidem davat a aby si ho
lidé nechali, aby se do n&j obcas podivali. Casopis od zacatku, ted’ uz to neni, mél
pevnou stranu, kterd odd¢lovala zdbavny obsah a firemni obsah. Kupodivu si lidé
Casopis Cetli na tfetiny — tfetinu zajimala jenom zdbava, tietinu jenom telefony

a posledni tfetina &etla viechno, coz se vi z vyzkumi. Ugelem bylo udélat
katalog sluzeb, hez¢i, zdbavnéjsi a pritazlivéjsi.

Byl ¢asopis inspirovan néjakym jinym ¢asopisem nebo jinym zdrojem?

Filip Horacek: J& myslim, Ze ne. Cht¢li jsme to dé€lat jinak.
Stefan Svec: Kdyz Oskar vypsal tendr, zadala se o n&j zajimat Stratosféra. Ta Oskarovi
nabidla klasicky leskly magazin. Myslim, Ze se tady v agentuie dospélo k tomu, ze

pokud chceme nad Stratosférou vyhrat, musime to ud¢lat jinak. Udélali jsme tedy
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magazin, ktery si z lesklych ¢asopisti délal tak trochu legraci. Ten Casopis je sice leskly,
je na kiidovém papiru, ale napada ten svét obsahové.

Nasledoval ¢asopis néjaké trendy?

Stefan Svec: My tvrdime, Ze je tvofil. (smich) Hodné rychle jsme napiiklad
chytli trend, kdyz jidlo zacalo byt diskutovanym tématem. Nejdiive se z kuchaiu staly
hvézdy a pak se jidlo stalo konverza¢nim tématem. Takové véci jsme se snazili délat.
Snazili jsme se trendy pozorovat v¢as a n¢jak je popisovat.

Filip Horacek: Pro nas neni téma, kdyz uz se o tom hodn¢ mluvi a piSe. To nas
nezajima a shodime to ze stolu. Snazime se hledat véci, o kterych se jesté¢ nemluvi, ale
mluvit by se mohlo. Nesnazime se je vSak vnucovat, jenom citime, Ze maji potencial.

Stefan Svec: Také se nam povedlo, Ze jsme délali téma Pivo asi rok a pil po
tom, co to bylo aktualni.

Jaké bylo prostiedi, do kterého se cCasopis zacal vyrabét? A jak se to
ménilo?

Stefan Svec: Byla to spole¢nost v roce 2004. To je tak na sociologickou studii.

Jak se ¢asopis zménil od pocatku a jaky je ¢asopis dnes?

Stefan Svec: Casopisu zistala velikost. Mé&l hibet, pribézné se ménil pocet
parcialni lak na titulni strané a ptimé barvy. Hodné s tim zamavala krize v roce 2008,
kdy Vodafone zacal hodn¢ Setfit a postupné se snizovaly naklady na ¢asopis.

Jak se zménil spiSe po obsahové strance?

Stefan Svec: Diiv jsme byli drzej§i. Dneska to trochu ,zreflexovatélo® do
podoby casopisu Reflex pred 10 lety. Ne uplné, ale ten smér takovy byl. Jsme vaznéjsi a
dospélejsi.

Podle ¢eho byly vybirany témata jednotlivych vydani ¢asopisu a podle ¢eho
byl zvolen pravé takovy obsah?

Stefan Svec: Hodné to nastavil pravé Martin Jaro$. Dovedl trefit, co lidi zajima
jak po tematické strance, tak po stylistické. Casopis je jeho dédictvi.

Filip Horacek: J& myslim, Ze hledame takova témata, u kterych se budou lidé
bavit. Je to néco, o ¢em budou debatovat v hospodé¢ nebo kavarné¢ nebo se o tom
pohadaji.

Stefan Svec: PFinesou to tam jako novinku a miizou se tim chlubit, Ze to vi. Je to

vlastné véc, kterd rozhoduje, jestli se ¢lanek do ¢asopisu dostane nebo ne.
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Jak se proménila podoba c¢asopisu z hlediska obrazovych a grafickych
prostiredkii a z hlediska textu? Je tam néjaky trend zkracovani prispévkii na tikor
mnoZstvi obrazové prilohy?

Stefan Svec: Naopak je tam vic mista, nez tam bylo a texty jsou del3i. Jak se
snizuje pocet stran, tak nds ¢ekd proména, ktera zase nastavi kratsi texty, ale jinak jsou
delsi, nez byvaly na zacatku.

Jak se v Casopisu pracuje s reklamou a inzerci?

Stefan Svec: Protoze jsme reklamni ¢asopis, jsme automaticky méné
divéryhodni. Do redakéni casti davame reklamu malo a neradi. To plati jak pro
Vodafone, tak pro placenou reklamu. V on-line verzi je to jiné, ale v tiSténé podob¢ to
nejde. Je hrozné snadné tu tézce vybudovanou diivéru ztratit. Lidé neradi ctou placené
¢lanky. Reklama je striktné¢ oddélend reklamni strankou, aby to vSichni vidél.

Kdo urcuje kolik inzerce nebo reklamy se tam objevi?

Stefan Svec: Ne uplné kazdy chce inzerovat v reklamnim Gasopise jiné firmy.
Neni to tak jednoduché. Kdyby bylo CiliChili nezavislé, tak by prodavalo vic reklamy,
nez kdyz patti Vodafonu.

Priloha 10 — Priimérny pocet stran jednotlivych ¢asti a celého ¢asopisu

(tabulka)
Redakéni ¢ast Marketingova ¢ast Pocet stran celkem
2004 50 38 88
2005 55 38 93
2006 66 38 104
2007 68 43 110
2008 71 39 111
2009 69 38 99
2010 66 42 108
2011 64 43 107
2012 65 36 100
2013 65 35 100
2014 66 38 104
2015 46 33 79
2016 46 34 80
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Piiloha 11 — Primérny pocet prispévki vydani

(tabulka)

Rok Prispévky priimér celkem | Marketingové prispévky
2004 34 >
2005 43 11,5
2006 44,5 17
2007 48,5 14,5
2008 43,5 13
2009 39,5 12
2010 40,5 10,5
2011 14 8
2012 44,5 5,5
2013 38 6
2014 37,5 55
2015 39,5 3
2016 41,5 6




