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Abstrakt

Cestovatelska periodika jsou jednim z prostiedki, jak se mohou ¢tenafi — potencialni turisté
dozveédét o urcité destinaci, piipadné byt motivovani k navStiveni prezentované zeme.
Tato diplomova prace popisuje vznik, promény a dynamiku medidlniho trhu casopist
cestovniho ruchu vydavanych v Ceské republice po roce 1989 na piikladu titulu COT business
(pro odbornou veiejnost) a National Geographic (pro Sirokou vefejnost). Piestoze cili na
odlisnad publika, obé periodika piinaSeji zpravodajstvi a reportaze z destinaci, rozhovory
S cestovateli, praktické rady na cesty a podileji se tak mj. na vytvareni ¢i naopak snizovani
poptavky po nejriizn€jSich mistech. Vybrané Casopisy si postupné ziskaly silnou pozici na
c¢eském medidlnim trhu a mizeme je tak oznacit za prototypy v daném segmentu. Zejména
V poslednich letech, V porovnani s konkurenci, 0 tuto pozici piichdzeji v souvislosti
s poklesem prodanych ndakladl, inzertnich ptfijmi a c¢tenosti. Cilem prace je tedy celkoveé
zmapovat trh s vybranymi cestovatelskymi periodiky a zaroven identifikovat ptilezitosti, které
by mély vybrané tituly (vydavatel¢) zahrnout do marketingového planovani, pokud chtéji
zustat ,lidry* na medialnim trhu. Soucésti prace je rovnéz piipadova studie srovnavajici
zpusoby ramcovani vybranych destinaci S cilem zjistit, do jaké miry se periodika podobaji ve

zpusobu prezentovani téchto mist po komunikacni strance.



Abstract

Travel periodicals are one of the means, how can readers - potential tourists to learn about
a specific destination, or be motivated to visit presented country. This diploma thesis
describes the development and transformation of the tourism magazines that are published in
the Czech Republic after 1989. The attention is focused on the title COT business (for
professionals) and National Geographic (for the public). Although targeted at different
audiences, both periodicals bring news and coverage from destinations, interviews with
travelers, practical travel advices and thus contribute for the increase or decline of demand for
various places. Selected magazines gradually gained a strong position on the Czech media
market and can be thus described as prototypes in their segment. Especially in recent years in
comparison with the competition selected periodicals have declined in sold costs, advertising
revenues and readership. The aim of this thesis is to investigate the market overall with
selected travel periodicals and also identify opportunities that should selected titles
(publishers) include into marketing planning, if they want to stay “leaders” on the media
market. The thesis also presents a case study that is comparing the framing methods of
selected destinations in order to determine, to what extent chosen periodicals resemble in the

manner of presentation of some places from the communicative point of view.
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UvoD

Poznavani cizich zemi, kultur a zvykt patii k preferovanym volnocasovym aktivitam.
Prostiednictvim cestovatelskych periodik se mohou ¢tenafi — potencidlni turisté vice dozveédéet
0 n¢které z destinaci, v idedlnim piipadé byt motivovani k jeji navstéve. Tato magisterska
diplomova prace se bude zabyvat vznikem, proménami a celkovou dynamikou medialniho
trhu ¢asopisti cestovniho ruchu vydavanych v Ceské republice po roce 1989. Pozornost bude
soustfedéna na dva konkrétni tituly, COT business reprezentujici segment B2B (pro
odborniky) a National Geographic Cesko zastupujici segment B2C (pro $irokou veiejnost).
Ptestoze se zamé&fuji na odlisné cilové skupiny, ob¢ periodika ptinaseji aktudlni zpravodajstvi
a fotografické reportaze z destinaci, rozhovory a praktické rady na cesty a podileji se tak mj.
na vytvafeni ¢i naopak snizovani poptavky po téchto lokalitach. Soucasti prace bude proto
také ptipadova studie, kterd komparuje zpiisoby ramcovani, jakymi tato periodika prezentuji

vybrané destinace cestovniho ruchu z hlediska komunikace.

Casopisy COT business a National Geographic miizeme oznadit za prototypy v danych
segmentech na Ceském trhu s tisténymi médii. Klesajici kiivky prodanych nakladii, ¢tenosti
a silici pozice konkurence nuti jejich vydavatele Kk pfijimani uspornych opatieni,
sofistikovanéjsich feseni a radikalnich zmén. Chtéji-li vydavatelské domy zlepsit postaveni
zminovanych periodik do budoucna, jsou nuceny soubézné sledovat aktivity uzsi a $irsi
konkurence spolu s rozvojem digitalnich technologii a prub&ézné na né reagovat. Obé
vydavatelstvi v posledni dob& vyrazné investovala do rozvoje internetovych verzi. Sifeni
digitalniho obsahu navic otevira nové moznosti pro zadavatele reklamy a medialni agentury

pii publikovani reklamnich — interaktivnich sdéleni.

Mym primarnim cilem je celkové zmapovat vyvoj téchto titul a zaznamenat zmény,
které nastaly v prubchu jejich vydavani od vstupu na Cesky trh do roku 2012. Nasledné
identifikuji ptilezitosti, které by mohly posilit jejich pozici do budoucna. V teoretické ¢asti se
budu nejprve obecné vénovat vyvoji casopiseckého trhu pied a po roce 1989 a posléze se
zaméfenim na cestovatelska periodika. Celkové charakterizuji &asopisecky trh v Ceské
republice, stejné jako vyhody a nevyhody tisténych periodik. Pozornost bude vénovana také
ekonomice a marketingu tiSténych médii. Budou pfedstaveny segmenty B2B a B2C
na piikladu vybranych tituld a jejich vydavateld a soucasti bude rovnéZ srovnani
s konkurencnimi casopisy podle vysledkii medidlnich vyzkumi (prodany naklad, ctenost,

monitoring inzerce). V praktické ¢asti bude pozornost vénovana proméné obsahové a grafické



koncepce (loga, rubrik, zmén ve vedeni). Piipadova studie komparuje komunikaéni linie,
které periodika vyuzivaji pfi ,rdmcovani vybranych destinaci cestovniho ruchu. Analyzou
marketingovych aktivit se pokusim identifikovat hrozby, kterym oba tituly Celi a ptilezitosti,
které doposud dostateéné nevyuzily a které by mohly zastavit pokles prodaného nékladu,
Ctenosti a zlep$it tak jejich postaveni v budoucnu. Prace vyuzije metody kvantitativné-
kvalitativni, komparativni a SWOT analyzy. Kombinace uvedenych metod ptedstavi

problematiku komplexné.

Dutvodem, pro¢ jsem si zvolila za téma své diplomové prace pravé tuto oblast
medidlniho trhu, je mij dlouhodoby zdjem o oblast médii a marketingové komunikace
Vv cestovnim ruchu. Uvedené problematice se doposud nevénovala detailné zadna publikace.
Jenny McKay nabidla v knize The Magazines Handbook (2006) obecny vhled do
problematiky vydavani Casopisi na piikladech z britského trhu. Josef Benda se v knize
Vlastnictvi periodického tisku v letech 1989 — 2006 (2007) zamétil spiSe na otazku vlastnictvi.
Kolektiv autort se v piirucce 10 let v ceskych médiich (2005) zabyval porevolu¢nimi
vyvojovymi tendencemi napifi¢ vSemi medialnim typy. Autofi Lutz&Collins se v knize
Reading National Geographic (1993) vénovali fenoménu National Geographic na americkém

trhu, zejména zplisobiim reprezentovani tretiho svéta na fotografiich.

Co se tyka diplomovych praci na podobné téma, cilem rigorézni prace Uvddeéni
mezindrodnich casopisii na desky trh (2011) autorky Markéty Galloové pro tstav
translatologie FFUK bylo zjistit, jak se mezikulturni vztahy promitaji do podoby piekladu
tituli National Geographic a Reader’s Digest v Ceské republice. Autor Ale§ Horacek
z Masarykovy univerzity v Brné¢ ve své praci analyzoval postaveni magazinu Koktejl na
¢eském medidlnim trhu z hlediska dlouhodobéjsich trend (2010) s cilem navrhnout novou
marketingovou strategii. Autofi ostatnich diplomovych praci tykajicich se periodik
o cestovani si kladli odlisné cile, napiiklad navrzeni nové typologie Casopist. Oproti
uvedenym zdvére¢nym pracim Se tato magisterskd prace bude snazit zachytit vyvoj a proménu
dvou konkrétnich cestovatelskych periodik zastupujicich jednotlivé segmenty a v piipadové
studii na konkrétnich ptikladech komparuje zpisoby ramcovani. V tomto ohledu miZe byt
diplomové prace pifinosem pro obory medidlnich studii, cestovniho ruchu, ptipadné dalsi

empiricky vyzkum.



TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

Prvni ¢ast diplomové prace poskytne obecné teoretické zazemi pro ¢ast praktickou.
Hlavnim zdrojem bude nejen odborna literatura, sekundarni data, odborné internetové zdroje,
ale i osobni rozhovory s pracovniky redakce ¢i inzertnim oddélenim. Prvni kapitola se vénuje
historicko-spolecenské situaci s dirazem na casopisecky trh. Prace tak bude zasazena do
Sir§tho kontextu. Dale popisuje celkové Cesky medialni trh s casopisy s dirazem na
cestovatelskd periodika Vv segmentu pro odbornou a Sirokou vetejnost. Druhd kapitola
predstavi nejen ekonomicky systém fungovani médii, zasady marketingu ve vydavatelstvich,
vliv inzertnich zadavateli a s tim souvisejici konflikty zajmt, ale 1 zdroje piiymu, naklady
a trendy koncentrovani vlastnictvi periodik cestovniho ruchu. Tieti kapitola se podrobné
vénuje dvéma titulim, které autorka oznaCuje za prototypy v daném segmentu. Popisuje
pozici jejich vydavateli nejen v ceském prostiedi, ale rovnéz i v zahrani¢i (National
Geographic Society v USA, Sanoma v Evropé) a uvadi piehled konkuren¢nich titulti. Poté
poukazuje na medialni vyzkumy (¢tenost, prodany naklad, monitoring inzerce), které urcuji
postaveni jednotlivych mediatypti. Podle uvedenych parametrii se mohou orientovat hraci na
medialnim trhu, at’” uz reklamni zadavatel¢, vydavatelé nebo jednotlivé redakce. Zjisténé
poznatky jsou nésledné pouzity pti analyze marketingovych aktivit. Cilem analytické Casti je
podat celkovy pichled, jak se vyvijela pozice vybranych tituli na ¢eském medialnim trhu, je
proto vyuzita tzv. triangulace metod, tedy kombinace n€kolika analytickych postupt s cilem

podat komplexni obraz o dané problematice.

Hypotéza, cile a metodologie

Mym primarnim cilem je zaznamenat vyvoj vybranych titulli, jaké zmény nastaly
v pritbéhu jejich vydavani od vstupu na cesky trh do soucasnosti s diirazem na témata, ktera
zpracovavaji. Sekundarnim cilem je identifikovat pfilezitosti na medialnim trhu, které dosud
tato periodika dostateCné nevyuzila, a které by mohly posilit jejich pozici v budoucnu.
Teoretickd ¢ast je zpracovana pomoci nasledujicich metod, které podavaji celkovy piehled

0 ¢eském medidlnim trhu s casopisy:



¢ Reserse odborné literatury a online zdrojui poskytne nezbytné teoretické zazemi.

e Analyza c¢tenarského trhu — vyvoj prodaného nakladu a ctenosti v danych
segmentech bude zaznamenan na zdkladé¢ sekundarnich dat provedenych v rdmci
vyzkumu Media projekt, ABC CR! a publikovanych v Rogence Unie vydavateld.

e Analyza reklamniho trhu, tedy vydaje na propagaci — tento udaj je dostupny pouze
v segmentu B2C, odborné zamé&ieny titul COT business nepublikuje tato data vetejné.

Z uvedeného duvodu bude nutné provést také monitoring inzerce u COT, abychom
ziskali alesponl hruby ptehled inzertnich ptijmda.

e Monitoring inzerce COT business — budu sledovat pocet inzertnich sdéleni, velikost
formatu a umisténi a posléze ptifazovat ceny podle danych formati a ceniku, z ¢ehoz
bude mozné odhadnout ptiblizny finan¢ni objem. Nedostatkem uvedeného postupu je,

ze nezohlednuje slevy, barterové dohody apod.

Prakticka Cast prace se zaméfi na podrobnou analyzu samotnych Casopist. V prvni
kapitole bude rozebrana obsahova a graficka koncepce vybranych tituli. Pivodnim zamérem
autorky (viz teze diplomové prace) bylo kvantitativni srovnani tematickych agend, podil
textové, obrazové a inzertni Casti, struktura Zanrt a autorské zazemi (S vyuzitim kvantitativni
metody). V diplomové praci bude vSak na misto uvedenych otazek kvalitativni metodou
srovnano ramcovani tii destinaci cestovniho ruchu, tedy zpusoby, jakymi tituly prezentuji
vybrané zemé. K tomuto rozhodnuti autorku vedla nejen zjevna odlisnost periodik v zaméteni
na cilové skupiny, ale piedev§im snaha poukazat na zpusob, jakym casopisy V danych
segmentech pracuji s informaci, do jakych ramct piibéhy zasazuji a zda je mozné v tomto
ohledu vysledovat podobnosti mezi obéma tituly, potazmo segmenty. Prakticka ¢ast tedy

vyuZzije nasledujici metody:

e Diachronni vyzkum obsahové a grafické koncepce v ¢ase — pifi analyze vyvoje
titulll pouZiji samotné &asopisy. Titul COT business je piistupny v knihovné Ceské
centraly cestovniho ruchu a titul National Geographic v Méstské knihovné v Praze.
Nejprve prolistuji vybrana vydani z hlediska promény loga, obsahu, layoutu, zmén na
pozici $éfredaktora a dalSich parametrii. Vyvoj na trhu nasledné rozdélim u obou

tituld do podkapitol podle jednotlivych vyvojovych milnika.

! Audit Bureau of Circulations — KancelaF ovéfovani nakladu tisku zajistuje v Ceské republice
oveérovani nakladu tisku.



e Pripadova studie se bude zabyvat ramcovanim vybranych destinaci cestovniho
ruchu. Kvalitativni metodou budou srovnany komunikacni linie, ramce, do kterych
Casopisy vybrané destinace zasazuji. Diraz bude polozen na zplsob zpracovani
tématu (v ¢em se podobaji a odlisuji), obrazovou stranku (fotografie soucasti textu),
autory ¢lankt a pouzivané zdroje. VedlejSim zjisténim bude, jak se ¢asopisy projevuji
zanrove, jazykove, formotvorné.

e Analyza marketingovych aktivit COT business a National Geographic — na
zaklad¢ verejné dostupnych informaci, ptip. udaji poskytnutych pracovniky redakce.

e Analyza SWOT - na zéakladé rozboru slabych, silnych stranek, hrozeb a ptilezitosti

budou navrzeny kroky, které by mohly zlepSit pozici ¢asopist do budoucna.

Zkoumané obdobi a vzorek

Zakladnim zkoumanym vzorkem budou tisténé casopisy National Geographic a COT
business a online archiv vydani. Pro monitoring inzerce c¢asopisu COT business budou
pouzity ¢tyfi tituly zastupujici dané Ctvrtleti (leden, duben, ¢ervenec/srpen a fijen) z let 2003,
2008 a 2012. Piipadova studie se nebude odvijet od konkrétniho ¢asového obdobi. Destinace
budou vybrany v zavislosti na jednotlivych typech cestovniho ruchu bez ohledu na datum

vydani reportaze.

Primarni a sekundarni zdroje

Teoretickd ¢ast prace bude zpracovana s pouzitim techniky reSerSe odborné literatury.
Zakladni teoreticky ramec poskytne publikace The Magazines Handbook (2006), ve které se
autorka Jenny McKay zabyvé problematikou vydévani a ekonomiky Casopisii, zkouma role
jednotlivych zaméstnancli, rozebird pravni rdmec fungovani CcCasopisi, vénuje se
elektronickému publikovani magazinQ a online Zurnalistice. Ekonomice médii a korporatnim
strategiim medialnich podnikti se vénuje Gillian Doyle v knize Understanding Media
Economics (2002). Autor Josef Benda nabizi detailni pichled Vliastnictvi ceského
periodického tisku v letech 1989 — 2006. V tvodu popisuje vyvoj trhu jako celku, poukazuje
na charakteristické rysy jeho vyvoje a uvadi vliv vlastnictvi a ekonomiky na medialni
subjekty. Kolektiv autort se ve sbirce 10 let v ceskych médiich (2005) vénuje proméné Ceské
medidlni scény za poslednich deset let v souvislosti s komercializaci, digitalizaci. Zabyvaji se

mimo jiné otazkou, jak média spoluvytvareji spoleCenské déni a jak lze tento vliv zkoumat.



Kniha Reading National Geographic (1993) autorti Lutze&Collinse analyzuje fenomén
fotografii National Geographic, zejména pak vliv tohoto ¢asopisu na ndzory Americant o tzv.

tfetim svéte.

Dulezitym zdrojem informaci budou také online zdroje a periodika Marketing&Media
(www.mam.ihned.cz), = Mediaguru,  rubrika ~ Marketing  online titulu E15.cz
(www.strategie.e15.cz), Web casopist (www.webcasopisu.cz), Ro¢enky Unie vydavatelt, kde
jsou dostupné aktualni informace o medidlnim trhu a déale ¢lanky tykajici se konkrétné
Casopist 0 cestovani. K analyze ¢tenaiského a reklamniho trhu budou pouzita sekundarni data
z Gcetnich zavérek Sbirky listin Obchodniho rejstiiku, vysledky vyzkumt Media projektu,

ABC CR. Dopliiujici informace rovnéz poskytnou pracovnici redakce.

Jak uz bylo feceno, oproti pivodné stanovenym tezim tato magisterska prace
nepouzije metodu kvantitativni analyzy. Srovnani obou titull bude provedeno kvalitativné -
metodou ramcovani (framing). Metodika bude vypracovana na zakladé publikaci Doing News
Framing Analysis: empirical and theoretical perspectives (D’Angelo&Kuypers, 2010),
Framing Europe: television news and European integration (De Vreese, 2005), Jak se vyrabi
sociologicka znalost (Disman, 2000), Framing public life: a bridging model for media
research (Reese, Gandy, Grant, 2003), Metody vyzkumu médii (Trampota, Vojtéchovska,
2010). Dale bude pouzita studie Roberta Entmana Framing: toward clarification of
a fractured paradigma publikovana v Journal of Communication (1993). Diplomova prace
nevyuzije dv€ publikace, které byly pavodné uvedeny v tezich a tykaji se metodiky
kvantitativni — Media research methods (Bertrand, Hughes, 2005) a Analyza obsahu
medidlnich sdéleni (Schulz a kol. 2004).
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1. Cesky éasopisecky trh
1.1 Historické souvislosti vyvoje

1.1.1 Spoleénost a média pred rokem 1989

Vydavani periodického tisku v dob& normalizace’ dozoroval Ustiedni Vybor
Komunistické strany Ceskoslovenska (UV KSC)® a jemu podiizené slozky. Viechny
vydavané tituly prochazely povinnou cenzurou, vydavatelstvi méla piisné regulovany piidél
papiru i ndklady jednotlivych periodik a poptavka tak znacné prevySovala nabidku. Nové
komunistické vedeni zavedlo personalni ,,opatieni v redakcich a zamezilo vydavani desitek
titulll, coz se nejvice dotklo Casopisecké produkce. Limitujicim faktorem pro potencidlni

zvy$ovani nékladu byly rovnéz zastaralé vyrobni a polygrafické technologie.*

Ideovou doktrinu Komunistické strany dogmaticky obhajovaly naptiklad ¢asopisy Svet
socialismu, Tribuna, Tvorba vzniklé po srpnu 1968. Bulvarni tituly v podobg, kterou zname
dnes, neexistovaly. Nahrazovaly je alespon z¢asti veCerniky, naptiklad Vecerni Praha a dalsi.
Casopisecka produkce byla pestra co do pokryti riznych cilovych skupin. Vychazely tituly
pro déti, mladez, Zzeny a dale také tematicky zamétené Casopisy, naptiklad kulturni Literdrni
meésicnik nebo sportovni Stadion. Pomérné vysoké oblibé se t€Sily specializované tituly pro

riizné zajmové skupiny, naptiklad Zahradkar, Myslivost & Rybdr.”

Existovaly také alternativni tituly, naptiklad denik Lidovd demokracie ¢i tydenik
Milady svét, které se nedrzely striktné dané linie: ,, Ctendri uvykli cist mezi fadky chapali
takové tituly v ramci daného stavu jako informacné atraktivnéjsi, proto o né byl vyssi zajem.*
(Koncelik a kol. 2010: 213 — 217). Podle Jana Jiraka (2005: 14) byl pfistup k témto médiim
chdpan jako hodnota svého druhu: ,,Kdo mél svého trafikanta, mél jisty i Mlady svét nebo
Lidovou demokracii (S jeji bohatou radkovou inzerci a kulturni rubrikou). At byla média
jakkoli sluzebnd a vnimana jako ndstroj piisobeni mocenské elity, byla neprehlédnutelnou

¢

a duleZitou soucasti zivota.

2 Za pod&atek normalizace Ize povaZovat nastup Gustava Husaka v dubnu 1969 do funkce prvniho
tajemnika KSC, ve které nahradil Alexandra Dubdeka. Nové vedeni usilovalo o konsolidaci
komunistického rezimu a systematické obnoveni moci nad spolecnosti. (Koncelik a kol. 2010: 204.)

% Ustfedni vybor Komunistické strany Ceskoslovenska byl volen na sjezdu KSC a fidil stranu v obdobi
mezi sjezdy. Ovladal centralni statni organy a spolecenskeé instituce prostfednictvim stranickych
organizaci v nich, a tim, Ze v pfedsednictvu UV KSC byli rozhoduijici statni predstavitelé.

Zdroj: www.totalita.cz

* Konéelik a kol. 2010: 213 — 217

° Vydavatelem Zahradkare je Cesky zahradkarsky svaz; vydavatelem Rybarstvi spole¢nost RYBAR
s.r.o, ovladana Ceskym rybarskym svazem; vydavatelem Myslivost je spoleénost Myslivost s.r.o.
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Nové komunistické vedeni za normalizace neprodysné uzavielo statni hranice a S tim
souvisela i ptisna regulace cestovani, zejména do zemi zapadni Evropy. Oponenti domaciho
rezimu vét§inou nemgli Sanci ziskat zadny cestovni doklad. Do ,kapitalistické” ciziny mohli
V naprosté vétSin¢ piipadid vycestovat pouze kadrové provéfeni stranici a spolupracovnici
Statni bezpec¢nosti. Pro normalni obcany se tak stalo dostupnym pouze cestovani v rdmei zemi
Rady vzajemné hospodaiské pomoci (RVHP).® Stat podporoval rozvoj cestovniho ruchu
vazaného neboli socialniho, jakym byly naptiklad rekreace ROH (Revolu¢ni odborové hnuti),
zavodni a podnikové rekreace, vyménné odboraiské pobyty a podobné. Obcané sice navenek
zdanlivé novy rezim pasivné ptijali, zacali se v§ak zaroven uchylovat k vedlej$im aktivitam.
Témét celondrodnim fenoménem se stalo cestovani po tuzemsku a chatafeni spojené
s dalsimi, pfedevSim sportovnimi aktivitami, jako byla kanoistika, cyklistika, rybafeni
a houbateni. Zatimco v roce 1968 byl pocet chat odhadovan ptiblizné¢ na 130 tisic, v roce
1981 jejich pocet presahl 250 tisic.” Individualni turistika zase umoziiovala obyvateliim
zapomenout na povinné brigddy, politickd a brannid cvi€eni a masivni jednostrannou
komunistickou propagandu, které znemoznovaly poznani zakladi demokratické politické
soutze.? Rozvijel se predev§im kratkodoby cestovni ruch, v némz patiime dodnes mezi

piedni zemé svéta.®

Také za normalizace fungovala néktera média jako nezastupitelny zdroj zabavy
a poznani. Cestovatelskou tematiku pfinasel na Ceskoslovenskou medialni scénu vV omezené
miie napiiklad ¢asopis Turista (vychazejici od roku 1889), Lidé a Zemé (vychazel od roku
1952 v nakladu 40 000 az 50 000 vytiskG pti Nakladatelstvi CSAV, pozd&jsi Academia),
¢trnactidenik 100+1 zahranicni zajimavost (vznikl v roce 1964 pii zahrani¢ni redakci
Ceskoslovenské tiskové kancelate CTK), dale jiz zmitiovany Mlady svét, ktery se vedle
reportazi nejriznéj$iho druhu také okrajové vénoval cestovani a dale novinové ptilohy, které
propagovaly tzv. druhé bydleni, cestovani po tuzemsku a rovnéz piinasely reportaze
z vychodniho bloku. Redaktofi byli v dobé normalizace nuceni psat zejména 0 Sovétském
svazu, piipadné ostatnich zemich lidové demokratického tabora, a kdyz o Zapadé, pak jen

0 vykofistovani délnické tiidy a krizi kapitalismu. Zejména Casopis Lidé a Zemé predstavoval

® RVHP vznikla v lednu 1949 v Moskvé, ktera byla jejim trvalym sidlem. Hlavnim cilem bylo spojit sily
SSSR a jeho satelitt proti ekonomické sile Zapadu a stat se sob&staénym prostorem. Cleny RVHP
bylo Bulharsko, Ceskoslovensko, Polsko, Madarsko, Rumunsko, Albanie (do roku 1961), NDR a
Sovétsky svaz. V roce 1962 se stalo ¢lenem i Mongolsko, v roce 1972 Kuba a roku 1978 Vietnam. Od
roku 1964 spolupracovala s RVHP i Jugoslavie.

" Kongelik a kol. 2010: 206

8 Vice v pofadu Retro — premiéra 5.11.2011. Dostupné z www:
http://www.ceskatelevize.cz/porady/10176269182-retro/dily/

 Wokoun, Vystoupil 1987: 106 - 109
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pro &tendfe ,jakousi Spehyrku, jiz bylo mozno nakouknout za Zeleznou oponu.“*® Ctenafi
odpousteli redakci ulitby rezimu, nebot’ védéli, ze bez nich by Casopis nemohl vychazet.
S liberalizaci pomérti v Ceskoslovensku v 60. letech se na strankach Lidé a Zemé objevovalo
stale vice ¢lankl z nesocialistické ciziny. V 70. letech normaliza¢ni rezim sice vyrazné omezil
moznosti individudlniho cestovani, ale zato vyrazné pfibylo riznych expedic, predevsim
horolezecky zamétenych a s tim i tematicky zamétenych reportazi. K celkovému uvolnéni

doslo az v souvislosti s nastupem Michaila Gorbac¢ova v poloving 80. let.

1.1.2 Demokratizace spole¢nosti a médii po roce 1989

Transformacni proces v 90. letech 20. stoleti umoznil pfechod k ekonomice volného
trhu, pluralitnimu, demokratickému politickému systému a obnoveni svobody projevu. S tim
souvisela také v&tsi mira nezavislosti masovych médii na statnich organech.' Zmény, kterymi
proSla média, se Casove prekryvaly s posunem cCeské spolecnosti ke konzumnimu zplisobu
zivota. Se zvySujici se zivotni urovni se rozvijela nova kultura volného ¢asu, stale castéjSim
a oblibengjsim se stalo individualni cestovani, soubézné¢ se propagovaly a rozvijely moderni
volnocasové aktivity jako nové druhy sportd, kultura bydleni, zdravé stravovani a dalsi.
Stim uzce souvisela také poptdvka po Casopiseckych titulech, jez ,,odrazi spolecenské

tendence a reaguje na zdjmy potencidlnich skupin Cctenarii/spotiebitelti zbozZi, sluzeb.

(Kopplova 2005: 86).

Sametova revoluce pak piinesla Ceskoslovenskym obcanim touzebné océekavané
zdsadni zmény v cestovani’’ Po roce 1989 byla postupné zruSena vizova povinnost
do zapadoevropskych zemi. Tento fakt piinesl obrovskou expanzi poptavky po cestovani
a hromadné organizovani zajezdi i1 charterovych let. Na vyznamu tak nabyl predevSim

vyjezdovy cestovni ruch.”® Jak poznamenal viceprezident ACCKA Tomio Okamura:

10 Cit. z: http://www.lideazeme.cz/clanek/lide-a-zeme-v-promenach-casu
1 7droj: Vlastnicka struktura eského medialniho trhu s ohledem na globalizaéni procesy. Analyticky
material k projektu ,Zkvalitnéni medialniho prostfedi pro plsobeni ob&anskych iniciativ*

%\ préaci jsou pouzivany v zavislosti na kontextu vyrazy navitévnik a turista: Navétévnik je osoba,
ktera cestuje do jiného mista, nez je trvalé bydlisté na dobu neprevysSujici 12 po sobé jdoucich mésicu
a za ucelem cesty jinym nez vykonavani vydélecné Cinnosti v navstivené zemi. Navstévnici se déli na
jednodenni navstévniky (ucastni se cestovniho ruchu bez pfenocovani v destinaci) a turisty
(cestujici, ktery se zdrzi v navstiveném misté alespor 24 hodin za ucelem vyuziti volného €asu a
%Fespi zde v hromadném nebo soukromém ubytovacim zafizeni). (Paskova, Zelenka 2002: 191).

Cestovni ruch — komplexni spoleensky jev zahrnujici (1) aktivity osob mimo jejich obvyklé
prostifedi, nebo pobyvajicich v téchto mistech ne déle nez rok za u¢elem zabavy, rekreace,
vzdélavani, pracovné aj. Dale pak (2) aktivity subjektl poskytujicich sluzby a produkty témto osobam.
gPéskové, Zelenka 2012: 82).

* Asociace Ceskych cestovnich kancelafi a agentur
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., Zatimco do roku 1989 byla dovolend v NDR ¢i Bulharsku nasim maximem, vioni (rok 2010,

pozn. aut.) stravili Cesi v zahranici 4,5 milionii dovolenych v zemich celého svéta. “*

V devadesatych letech v souvislosti s liberalizaci trhu také vznikalo (a nasledné také
zanikalo) velké mnozstvi cestovnich kancelafi, podnikatelskych subjekti a organizaci
cestovniho ruchu. V roce 1993 byla zfizena statni ptispévkova organizace CzechTourism za
elem propagace Ceské republiky na zahrani¢nim a od roku 2003 také na domécim trhu.
Nékteré destinace (napiiklad mésto Cesky Krumlov) poté zadaly postupné rozvijet samostatné
marketingové a komunikac¢ni strategie cestovniho ruchu.*® Dlouhodobé a diisledné budovani
image vedlo postupné k vy€lenéni destinace z okolniho prostiedi a posilovalo emocialni
povédomi vefejnosti.'” Ve snaze budovat loajalni vztah zakaznika ke znadce za¢aly destinace

a subjekty cestovniho ruchu®® dlouhodobg usilovat o dobré vztahy s médii.

V souvislosti s demokratizaci spoleCnosti doslo k odstatnéni medialni scény,
privatizaci tiSténych médii a ustaveni dudlniho principu ve vysilani. Byl inovovan tiskovy
zékon a piijata fada novych pravnich norem®®, stejn¢ jako organi dohlizejicich na dodrzovani
stavajicich zakont. Po sametové revoluci zacala byt dlouho o¢ekavana politicka nezavislost
periodik nahrazovéana zévislosti ekonomickou. Pouhy prodej periodickych tiskovin uz nestacil
na pokryti nadkladi na jejich vyrobu a do popiedi zajmu se tak dostala inzerce a reklama.
Moznost svobodného soukromého podnikani provazel rovnéz vyrazny narist poctu

vydavatelt a tituld riizného politického a obsahového zaméteni (Benda 2007: 61).

Hlavni porevolu¢ni zménou byl piedev§im vstup zahrani¢nich vlastnikii na Cesky
casopisecky trh a s tim souvisejici uvedeni pocesténych verzi tituld. Expanze zahrani¢nich
vydavateli probihala ve dvou vinach: v prvni vin€ se jednalo o masovou, levnou produkci,

zaloZenou na uvolnéni a simplifikaci. Druhou vlnu internacionalizace a globalizace ¢asopist

!5 http://mww.topzine.cz/vyvoj-cestovani-od-dob-komunismu-dodnes-od-balatonu-a-jugoslavie-az-do-
thajska

'® Timto tématem jsem se podrobnéji zabyvala ve své bakalaFské praci na téma: Place marketing
mésta Cesky Krumlov.

7 Vice v: Fomenko, P.: Pazout, R. Prace s médii v cestovnim ruchu, 2006: 9.

'8 Naptiklad cestovni kancelare, hotelova a restauraéni zafizeni, pfip. pojistovny, banky aj.

19/ breznu 1990 byl novelizovan tiskovy zakon &.81/1966 Sb., o periodickém tisku a ostatnich
hromadnych informacnich prostfedcich. Novela se nijak nezabyvala vlastnickymi poméry. Vydavatel
mél ze zakona byt Ceskoslovenskou fyzickou nebo pravnickou osobou, pfic¢emz se schvalenim
pFislusSnych statnich organi mohla vydavat tisk i zahrani¢ni pravnicka osoba. Vlastnické poméry

v médiich mohl omezit pouze zakon €.63/1991 Sb., o ochrané hospodarské soutéze stanovujici, ze
pokud by ekonomicky subjekt ziskal dominantni postaveni (pfekro¢eni 30 % podilu trhu), musel by
ziskat souhlas tehdejSiho Ministerstva pro hospodarskou soutéz. Zakon €. 46/2000 Sb., o pravech a
povinnostech pfi vydavani periodického tisku a 0 zméné nékterych dalSich zakon( rovnéz neobsahuje
zadna omezeni tykajici se vlastnickych pomérd. Zdroj: Smid, M. Vliv vlastnictvi médii na jejich
nezavislost a pluralitu. Dostupné z www: http://www.louc.cz/pril01/smidvlastnictvi.pdf
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predstavoval import exkluzivnéjSich lifestylovych tituld (Elle, Cosmopolitan) poté, co
vydavatelé ziskali diivéru v ¢eskou kupni silu a fungovani zahrani¢nich modeli na mistnim
trhu. (Sokol 2001: 105). V polovin¢ devadesatych let byla struktura Casopisecké nabidky

typologicky ustalena a piiblizovala se struktute ve vyspélych zemich.

Po revoluci se postupné v Ceském prostiedi zacCala tvofit nova Casopisecka kultura
vyznacujici se vizualizaci obsahu, napadnou grafickou upravou a prunikem public relations
(dale PR) do medialnich obsahti. Postupné se na ceském trhu vyprofilovaly casopisy
mensinové, které se obraceji na specifické skupiny ctendii s vyhranénymi zajmy (sport,
hudba aj.)?° a masové, jejichz hlavnim poslanim je generovat zisk. Zejména tyto V&t§inové
casopisy ,utvareji‘ pro své inzerenty nejriznéjsi ¢tenaiské skupiny (zeny, déti, mladez aj.)
definované sociodemografickymi charakteristikami a Zivotnim stylem. (Képplova 2005: 83 —
89). Uvedené skupiny periodik se vyznacuji specifickymi vizualnimi a obsahovymi
vlastnostmi, které by jim mély zabezpecit dostateCny zajem Ctenait — konzumentli a tim
i posileni pozice v porovnani s konkurenénimi tituly. Zatimco tituly pro specifické skupiny
Ctenart sazi spise na stiidméjsi obrazovou a textovou podobu a soustiedi se vyvazené jak na
obsah, tak na formu, charakteristickym znakem masovych periodik je pouzivani vyraznéjsich
barev, zvétsené titulky v tirazi a celkové vétsi diraz na obrazovou cast. Jako piiklad
bulvarnéji zaméfenych periodik na Ceském medialnim trhu lze uvést Casopisy Epocha

i Planeta Zeme vydavatelstvi RF Hobby.

Po roce 1989 doslo také k reform¢ a vizualné-obsahové modernizaci stavajicich tituld,
oblibenych v ptedlistopadové étfe a jejich adaptovani na nové vzniklé trzni poméry. Tuto
tendenci lze predstavit na piikladu jiz zminovaného Lidé a Zeme. V roce 1990
se Séfredaktorkou stala dosavadni redaktorka Miluse Zéakova. Vzhledem k tomu,
7ze vydavatelstvi Academia nebylo schopno nadéale financovat vysoké vyrobni ndklady
a tiStény naklad Lidé a Zemé, piesel ¢asopis v roce 1995 do vlastnictvi nakladatelstvi Mlada
fronta. Nové vedeni mélo pfedev§im zijem pfeménit Lidé a Zemé V ziskové periodikum.
To znamenalo vedle zmény obsahové koncepce také zavedeni inzerce, ktera mnohdy
,ani s obsahem casopisu nesouvisela, coz bylo pro viechny — redakci i ¢tendre — nezvyklé. “?*

Séfredaktorka MiluSe Zakova ndsledné ze své pozice odstoupila a zalozila vlastni ¢asopis

Zem¢ svéta. Do redakce Lidé a Zemé ptisli postupné mladi Zurnalisté nezatiZzeni zkuSenostmi

% Existenci t&chto titulti zajistuje do velké miry tradice, maji stabilni intelektualni ¢tenarskou zakladnu
a podileji se na péstovani kulturni urovné spolecnosti a kultivaci vefejné diskuze. BohuZel jsou
nezajimavé pro inzerenty a tudiz zavislé na finan¢ni podpofe nadaci, ¢i grantech statnich instituci.

L Cit. z: http://www.lideazeme.cz/clanek/lide-a-zeme-v-promenach-casu
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z ptedchoziho rezimu, kteti ¢asopis proménili v moderni konkurenceschopné periodikum.
Titulni stranka Lidé a Zemé byla az do roku 2007 vizudlné snadno zaménitelna s casopisem

National Geographic (tématu se podrobnéji vénuje kapitola 2.2.1).

Medidlni scéna byla v pribéhu devadesatych let doplnéna o nové tituly, které
predstavovaly konkurenci ke stavajici nabidce. Ptikladem mutze byt vstup zahrani¢niho
National Geographic (dale NG) na cesky medialni trh, kde jiz tehdy pusobily podobné
zaméfené Casopisy Ceskych vydavateld Lidé a Zemé a Koktejl. A dale vstup periodik, ktera
nebyla dosud zastoupena jako kategorie, napiiklad zpravodajskych casopisi ¢i odbornych
periodik cestovniho ruchu Travel Trade Gazzette a COT business. Zahrani¢ni vydavatelé
rozvijeli sva portfolia dopliovanim o pieklady zahrani¢nich titulli, nakupovanim uspéSnych
¢eskych magazini a cilenou diverzifikaci. Neuspésné tituly, které se komercné neprosadily,

bud’ zastavovali, nebo prodavali.?

1.1.3 Vyvoj viastnictvi eskych tisténych médii

Podle Josefa Bendy (2007: 15) je struktura vlastnictvi periodického tisku v Ceské
republice slozitym konglomeratem, ktery se v porevoluénim obdobi zasadné proménil.
V souvislosti s liberalizaci doslo k vyraznym pifesunim do rukou zahrani¢nich spole¢nosti
a Vv soucasnosti je tak vesSkery Cesky periodicky tisk, az na V}'ljimky,24 V soukromém majetku
eskych &i zahraniénich subjektt. Benda (2007: 176) periodizoval vyvoj vlastnictvi v Ceské

republice do tfi po sob¢ navazujicich obdobi s pozvolnymi piechody.

V prvnim obdobi (1989 — 1992) doslo k masovému zakladdni novych casopist
predeviim ze strany &eskych vydavatelii, které bylo provazeno spontanni privatizaci®
a vstupem zahrani¢nich vlastniké.?® V porovnani se staty byvalého vychodniho bloku,

snazicich se o navrat k trznimu hospodaistvi, mély zdpadni stity s nepferuSenou

2 \/ice informaci na: http://strategie.e15.cz/zurnal/precist-zabalit-
vycestovat#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink
http://magazin.el15.cz/cestovani/lide-a-zeme-sedesat-let-prekonavani-hranic-
759133#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink

*® Vice k tomuto tématu Benda 2007: 176

% Do této skupiny patfi vefejnopravni média Ceska televize a Cesky rozhlas a dale periodika
ve/dévané organy statni a mistni spravy a samospravy. Zdroj: Benda, 2007: 57.

% PFikladem muize byt Mlady svét, vznikly v roce 1959, zprivatizovany v roce 1990 spolu s denikem
Mlada fronta. Vydavatelem se stala spole¢nost Mlady svét a.s, pozdéji vydavatelska prava presla
spole¢nosti GOOD Harvest spol.s.r.o., poté GES MEDIA HOLDING a.s., FTV PREMIERA a v roce
2006 byla vydavatelska prava prodana spolecnosti Mediacop, ktera také vydavani ¢asopisu ukondila.
% v/ gervenci 1992 pfisla do CR nizozemska spoleénost VNU, od UV 8eského svazu Zen koupila 51%
podil ve vydavatelstvi MONA spol.s.ro. Vydavatelstvi MONA vzniklo v listopadu 1968 jako zastfeSujici
organizace tydeniku Vlasta, mésiéniku Zena a méda a Prakticka Zena (Benda 2007: 176).
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demokratickou tradici velkou kompetitivni vyhodu — tedy vyspé€lé polygrafické technologie,
volné kapitdlové zdroje, marketingové zkuSenosti a také nasycené trhy.”’ Prvni roky
ekonomické reformy zaroven provazelo zvyseni vydaji ekonomicky ¢innych subjekti na
reklamu, ktera se stala novym diilezitym zdrojem financovani médii. Podle Bendy (2007: 74)
se , tato skutecnost projevuje v nabidce rozmanitych inzertnich sluzeb, kde je konkurence

zvySovana i specializovanymi inzertnimi periodiky.

V druhém obdobi (1993 — 2000) doslo k ptechodu vydavatelstvi ¢i Casopist do
zahrani¢niho vlastnictvi. Zatimco v prvnich letech transformace ¢eské spole¢nosti formovala
tvar nasi medialni scény politika, v druhé poloviné devadesatych let se stale vice prosazoval
vliv rozvijejiciho se trzniho hospodaistvi a technologického pokroku. (Smid 2005: 24).
Rok 1993 byl ve znameni vstupu prvni viny cizich vydavatelt na ¢esky periodicky trh (Sokol
2001: 105). Vznik soukromych médii ptfivedl do ceského prostiedi fadu zahrani¢nich
vlastnikl a investice do novych technologii, které se spolu s nové vzniklym trznim prostiedim
nejvice podepsaly na podobé Ceské medidlni krajiny. Ve stejném roce rovné€z poznamenava
Jeremy Tunstall v dile Television Producers (1993), ze prosazovani zahrani¢nich vlastnika
do médii v zemich byvalého sovétského bloku je na jedné stran¢ pochopitelné, protoze jde
0 investice s rychlou navratnosti, na druhé stran¢ kratkodobé, jelikoz média v cizich rukou

diive ¢i pozdéji ztrati divéru svych uzivateli.

Ve tfetim obdobi (2001 — 2006) zacCala pozvolna probihat konsolidace vlastnictvi,
ne¢ktera vydavatelstvi se specializovala pouze na jeden segment trhu nebo vyrazné
diverzifikovala sva portfolia. Dne 30. ¢ervna 2001 bylo vydavatelstvi Mona Praha s.r.o.
slouc¢eno s vydavatelstvim MONA spol. s.r.0. a nasledn¢ s ucinnosti k 22. ¢ervenci 2002 bylo
celé portfolio spole¢nosti vlastnénych VNU prodano finské spolec¢nosti SanomaWSOY Oy. 28
Nazev spole¢nosti byl zménén na Sanoma Magazines Praha, s.r.o. a posléze na Sanoma
Media Praha. Vydavatelstvi zacalo od roku 2002 publikovat ¢asopis National Geographic
Vv licenci americké Narodni zemépisné spole¢nosti (National Geographic Society) a trh

s cestovatelskymi periodiky se tak rozsitil o dalsi titul.

%" Benda 2007: 60 — 61
28 Benda 2007: 176 — 184
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1.1.3.1 Globalizace vs. glokalizace

Cesky medidlni trh je vyrazné ovliviiovan celosvétovymi trendy globalizace
mediélniho primyslu.?® Vedle horizontalni a vertikalni koncentrace se jedna o technologickou
a obsahovou konvergenci® a propojovani informaci se zabavou (infotainment). Globalizace
sebou soucasn¢ nese také procesy lokalizace a fragmentarizace. Pfi zkoumani vyvoje
vybranych cCasopiseckych tituli mizeme v této souvislosti vysledovat urCité vyvojové
tendence. V reakci na postupujici globalizaci mohou konzumenti médii zacit preferovat spise
lokalni produkty. Globalni korporace zpétné reaguji vyvojem lokalnich verzi svych produkti
a napliuji tak do jist¢é miry princip glokalizace — priniku globalniho a lokalniho. (srov.
Benda, 2007; Thompson, 2004). Glokalizaci lze demonstrovat na ptikladu ¢asopisu National
Geographic, ktery vznikal fadu let pfedevS§im pro amerického Ctenaie, proto ,,i dnes se v nem

«31 12 . S P ’ e e,
31V ¢lancich o globalnich problémech souvisejicich se

obcas objevi néco, z ceho je to citit.
zivotnim prostfedim, vodou nebo nukledrnimi zbranémi byl dfive poskytovan prostor
prioritné americkym védcim. V souvislosti se vstupem na dals$i zahrani¢ni trhy a vydavanim
Casopisu v cizojazyénych verzich postupné periodikum ziskdva mezinarodni charakter
a pritom je jednim z mala globalnich Casopist, ,, kde si lidé na celéem svete v jednu chvili ¢tou
skoro stejny obsah — ovsem vzdy s lokadlni prichuti. “32 ptikladem ze segmentu odborné
zaméfenych periodik mtize byt ¢asopis COT business, jez je na rozdil od National Geographic
v majetku &eského vydavatele. Casopis vychazel v prvnich letech v anglicko-Geské jazykové
verzi. Zpocatku byly prekladany pouze vybrané clanky, pozdé€ji zacala anglickd verze
vychazet na opa¢né strané ponékud neprakticky a zmate¢né - vzhuru nohama. V roce 2006

byla anglictina definitivné pfesunuta do nové vzniklého titulu Czech Travelogue a COT

business zacal vychazet pouze v ¢eském jazyce.

1.2 Charakteristika ¢asopiseckého trhu v CR

Casopisecky trh v Ceské republice je znacné riznorodé€j$i nez novinovy, a to jak
pocetné, tak vlastnicky. Ve srovnani s dennim tiskem je zde vydavano mnohem vice ¢asopist

a jednotlivé tituly si mezi sebou vydavatelstvi prodavaji. (Benda, 2007: 186).

# Ke globalizaci podle Thompsona (2004: 123) dochazi v souvislosti s rostouci propojenosti riiznych
Casti svéta, dosazenim jistého stupné vzajemnosti a ma-li propojeni celosvétovou povahu.

% Vertikalni koncentrace se projevuje v podobé vlastnictvi riiznych stadii vyroby a distribuce;
horizontalni koncentrace se tyka slu€ovani v rdmci stejného trhu. Konvergence se nejCastéji vztahuje
ke sblizovani (pfipodobriovani) medialnich technologii v dusledku digitalizace. (McQuail 2009: 568).
31 http://strategie.e15.cz/zpravy/zluty-obdelnik-zakotvil-v-nasich-zemepisnych-sirkach

%2 http://strategie.e15.cz/zpravy/zluty-obdelnik-zakotvil-v-nasich-zemepisnych-sirkach
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1.2.1 Pocet vydavanych titulti

Zakon o periodickém tisku zroku 2000 definuje periodicky tisk takto: ,,noviny,
Casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym ndzvem, se stejnym obsahovym zamérenim
a v jednotné grafické tipravé nejméné dvakrdt v kalenddinim roce.“*® Casopisy se pak od

bézného denniho tisku lisi delsi periodicitou.

Podle udaji World Press Trends 2004 vydavané World Association of Newspapers
a sestavované podle déleni periodickych tiskovin na Casopisy spotiebitelské (B2C
— consumer magazines) a odborné (B2B — business-to-business), vychazelo v Ceské republice
v roce 2001 celkem 920 tituld spotiebitelskych a 1 200 tituli odbornych, celkem tedy 2 120
tituld periodickych tiskovin. V roce 2002 pak 960 tituld spotiebitelskych a 1 250 tituld
odbornych, celkem 2 210.%* (Graf &. 1)

Ke konci roku 2009 vychazelo v Ceské republice z celkového poétu 3798
casopisovych titulli 2061 titull za G¢elem osloveni Siroké vefejnosti. Nejvice z nich, celkem
542, bylo pro zeny, muze ¢i pro rodinu. DalSich 448 titult se vénovalo politice, filosofii,
nabozenstvi a kultufe. Tteti nejpocetnéjsi skupinu tvorily magaziny vénované cestovnimu
ruchu, volnému ¢asu a sportu, kam patfilo 350 tituld. Zbylych 1737 znacek Casopisu bylo
urdeno pro Stendfe se specifickymi potiebami, zejména z oblasti védy, vyzkumu a techniky.*

(Graf¢. 1)

V roce 2010 poklesl pocet Casopisti ve vSech segmentech na 3603. Vyjimkou byly
pouze ilustrované, informacni a reportdzni ¢asopisy, ¢asopisy svépomocnych a charitativnich
organizaci a farni bulletiny. Casopisti uréenych pro §irokou vefejnost vychazelo 1967, nejvice
z nich, 501, bylo opét uréeno pro zeny, muze ¢i rodinu. Druhou nejvétsi kategorii byla
periodika politickd, filozofickd, ndbozenska a kulturni. Tteti nejpocetnéjsi skupinu titull
tvotily Casopisy vénované praveé cestovnimu ruchu, volnému casu a sportu v poctu 328.
Casopisti odbornych vychézelo celkem 1636, ale i v této skupiné poéet meziroéné klesl o 101

tituli.*® (Graf &. 1).

33 zakon 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku:
http://obcan.ecn.cz/index.shtml?apc=rz135773-1--#4

% Zdroj: http://www.svettisku.cz/buxus/generate_page.php?page_id=609

% 7droj: http://www.finance.cz/zpravy/finance/284332-novinovych-a-casopisovych-titulu-je-v-cr-mene/
% Zdroj: http://m.ihned.cz/c1-53184550-casopisu-vydavanych-v-cr-loni-ubylo
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Z grafu ¢. 1 je mozné vysledovat mirné€ rostouci tendenci v poétu ¢asopist mezi lety
2001 a 2002 v obou segmentech, poté strméj$i nardst do roku 2008, zejména v segmentu
spotiebitelskych periodik, a od roku 2009 pozvolny pokles.

1.2.1.1 Celkovy zasah ¢asopisy v obdobi 2011 — 2012

Graf ¢. 2
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1.Q+2.Q 2012

H Procentni srovnani
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1.Q+2.Q 2011

e
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Zdroj: Unie vydavateld

Z grafu ¢. 2 je patrné, Ze zasah tiskovych titulti ztistava v ¢eské populaci stale vysoky.
Jak ukazuje graf, celkovy zasah Ceské populace ve veku 12-79 let Casopisy byl v prvnim
a druhém kvartalu roku 2011 celkem 89%; ve tietim a ¢tvrtém kvartalu 2011 celkem 87%.
V prvnim a druhém kvartalu roku 2012 taktéz, zatimco v poslednim pololeti roku 2012 doslo

k nepatrnému snizeni na 86%.%’

%7 Zdroj: www.unievydavatelt.cz a http:/iwww.median.cz/docs/MP_2012_1+2Q_prezentace.pdf
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Na podzim roku 2011 zpracovala vyzkumnd agentura Millward Brown pro
Casopiseckou sekci Unie vydavateli viibec prvni vyzkum o roli magazinti v komunikaci
word-of-mouth (WOM) v Cesku. Agentura tak navazala na své piedchozi vyzkumy
0 magazinové inzerci a o roli ¢asopist v nakupnim chovani. Z vyzkumu v roce 2010 tak
naptiklad vyplynulo, ze kazdé médium ma v nadkupnim procesu jinou roli. Zatimco ¢asopisy
jsou brany jako inspira¢ni zdroj, internet je nejuniverzalnéj$§im a diavéryhodnym zdrojem.
V kone¢né fazi rozhodovani o nakupu piesto hraje predev§im komunikace WOM. Vyzkum
vroce 2011 ukazal, ze Ceskou populaci nejvice zajima sport (19 %), potraviny a vareni
(18 %), moda, kosmetika, cestovani a auta (15 %). Cesi pritom preferuji rtizné zdroje,
Casopisy a internet se vhodné¢ dopliuji a dodaji ¢tendiim - konzumenttim detaily, o kterych

mohou déle diskutovat.®®

1.2.2 Vyhody a nevyhody ¢asopisu

Mezi hlavni dtvody, pro¢ jsou Casopisy tak oblibené patii podle McKay (2006: 2)
zébava a touha byt informovan. Magaziny® dale poskytuji cenné informace diky cilené
inzerci, naptiklad Casopisy o divoké piirodé poskytuji kontakty na ekoturisticky zamétené
cestovni kancelafe. Silnou strankou pro vydavatele ¢asopisu je pak schopnost identifikovat
tzv. niche trhy, tedy specializovand cilova publika, ktera sdileji zajem o konkrétni téma.
Redakce magazini zajimaji Ctenafovy specidlni zajmy, a nahrazuji tak ,,spolecensky okruh
stejne smyslejicich... Davaji do obéhu informace zacilené na lidi, kteri sdileji své zajmy
vV urcité oblasti.“ (McKay, 2006: 3). Cteni magazinti podporuje pocit sounaleZitosti, stava se
skupinovou aktivitou, kdy mezi sebou pratelé diskutuji o tom, co pravé precetli. Magaziny
Vv tomto smyslu posiluji loajalitu ¢tenare k jeho vlastnim preferovanym hodnotam a zajmum.
Jedna se zejména o Casopisy sportovnich klubt, fanklubt, hudebnich skupin, jejichZ inzerenti
neusiluji primarné¢ o ekonomicky piinos. Tyto Casopisy vétSinou zakladaji pravé sami

fanousci - Ctenafi, aby mohli sdilet své nadSeni a zapal pro dané téma, obor.

redaktorti ¢lankt a reportazi z oboru cestovniho ruchu. Prace redaktora vtomto piipadé

spociva zejména v navstévovani tiskovych konferenci, rautli a dalich spolecenskych akci.

3

Aby mohli o daném tématu, napiiklad o exotické destinaci, napsat ,,objektivné,” musi ji

%8 Zdroj: http://www.mediaguru.cz/2011/11/casopisy-posiluji-wom-komunikaci/#.UQ-KNvIqlzB

Magazin je periodicky vychazejici publikace obsahujici tematicky zaméfeny obsah. Z uzsiho
Perioda vydani je minimalné tydenni, dale ¢trnactidenni, mési¢ni nebo nepravidelna. Oproti internetu
a denikiim tedy magaziny obsahuiji relativné starsi informace. Zdroj: www.mediaguru.cz.
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nejprve navstivit. Jenny McKay uvadi, ze , napsani reportaze z cesty neni tak stresujici“
V porovnani s praci investigativniho novinare, ktery naopak musi dikladné prozkoumat

naptiklad ,, okolnosti nezakonného vyviastneni piidy mistnich obyvatel politiky. “(tamtéz).
Mezi hlavni pozitiva titulli o cestovani tak miizeme zaradit:

o moznost efektivniho zasazeni specifickych cilovych skupin

o vyuziti redakéniho kontextu (moznost umistit inzerat k vhodné rubrice s odbornou
tematikou)*

o delsi zivotnost a dlouhodobéjsi ptisobeni (publikum se ke ¢teni opakované vraci)

o mezigenerani ¢teni (titul si mezi sebou predavaji ¢lenové rodiny)

o vysoka kvalita tisku oproti vikendovym pfiloham denikti

o obsah s vysokou ptidanou hodnotou (ke ¢teni Casopisu se muzeme vracet
konstantné po cely rok)

o vhodny nastroj podpory prodeje (kupony, vzorky, darky)

o VvysSi preciznost a vérohodnost publikovanych informaci.

Podle prizkumt jsou mnohem efektivnéjsi reklamy umisténé v magazinech. Je tomu

tak ¢astecné proto, Ze Ctenafi byvaji vnimav¢jsi nez divaci, ochotnéji se soustfedi na magazin,

-----

Mezi hlavni negativa souvisejici s publikovanim ¢asopist patfi:

o celoploSnost bez regiondlnich mutaci

o delsi doba realizace

o dlouhodobéjsi vybudovani ¢tenaiské zakladny (trva podstatné déle)

o mala flexibilita oproti deniklim a radiu

o konkurence v podobé ,,levnéjsich* vikendovych suplementi denikd

o vydavatelé jsou zejména v poslednich letech v souvislosti s konkurenci webovych
portald (napf. czechtourism.cz; dalky.cz; hedvabnastezka.cz; tripadvisor.cz;
tourism-review.cz; kudyznudy.cz a dalsi) nuceni piijimat opatfeni k tomu, aby

vydélali cestou elektronického publikovani.

‘0 Fomenko 2006: 28
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1.3 Shrnuti kapitoly

Casopisy mély na Geském (Eeskoslovenském) medialnim trhu vZdy silné postaven.
Prestoze komunistické vedeni pfed rokem 1989 zavedlo v redakcich pfisnd ideologicka
opatfeni, cenzuru publikovaného obsahu, cilen¢ omezilo pfisun papiru a tim
i naklady jednotlivych titulti, byly i za dob socialismu publikovany Casopisy s cestovatelskou
tematikou, nebo tituly, které se ji vénovaly alespon okrajové (Lidé a Zemé, Mlady svét,
100+1). Vzhledem k omezenému poctu vydavanych tituli se ovSem cCasopisy stavaly
nedostatkovym zbozim. V¢étSina tehdejSich tiskaren byla navic v rukou statu a technické
parametry tiSténych médii neodpovidaly narokiim na kvalitu. Rozvijel se kratkodoby cestovni

ruch a ¢eskoslovensti obéané zaméfili pozornost na ,,nahrazkové* aktivity (napft. chatafeni).

Po padu komunistického rezimu v roce 1989 nastaly ve spole¢nosti a médiich zasadni
promény. Vladu jedné politické strany nahradila pluralitni demokracie, kterd se ovSem
zakonité spojila s prvkem volného trhu, tedy 1 ekonomickou zavislosti. Na rozvoji cestovniho
ruchu jako ekonomického odvétvi se zacaly podilet vznikajici subjekty cestovniho ruchu,
které si zarovenl uvédomuji nutnost udrzovat dobré vztahy s médii. V podminkach trzniho
prostiedi prestala byt uspésnost jednotlivych periodik poméfovana ideologickymi aspekty. Na
¢esky medialni trh vstoupila fada soukromych (Ceskych i zahrani¢nich) vlastnik, ktefi zacali
publikovat tituly zcela nové nebo kupovali a pietvaieli ty stavajici. Dal§im zdrojem piijmi
soukromych médii se vedle pfimého prodeje stala inzerce, resp. prodej inzertniho prostoru.
Periodika tak zacala fungovat na tzv. dvojim trhu, vedle koncového Ctenafe se vyznamnou
cilovou skupinou stali reklamni zadavatelé. Na cCesky trh vstoupily tituly COT business
a National Geographic, které¢ zde dosud nebyly jako kategorie zastoupeny. V nasledujicich
kapitolach budou tato periodika blize specifikovana.

Druha ¢ast kapitoly poukézala na vyhody a nevyhody periodik a na rostouci tendenci
(2001 — 2008) a nasledny pokles (od roku 2009) poctu vydavanych periodik Vv obou
segmentech. Casopisy jsou obecn& vnimany jako inspiraéni zdroj, jejich zasah ziistava v Geské

populaci stale vysoky (ptiblizné 86%).
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2. Ekonomika tisténych médii

Jsem tu, abych vydelaval penize. VSechno co délame, musi vydélat. *

Mandi Norwood, $éfredaktor Cosmopolitan**

2.1 Zdroje prijmu

2.1.1 Inzerce vs. prodej

Medialni produkce zahrnuje rizné medidlni podniky, od internetovych ,,fanzini* po
televizni korporace, od firem s jednim majitelem po nadnarodni konglomeraty s podily na
burze. (Doyle 2002: 4). Vsechny tyto medialni instituce pfitom funguji jako obchodni
spolecnosti. Operuji s materidlnimi a finanénimi zdroji a zaroven produkuji a distribuuji
medidlni obsah. Medidlni produkce je primarné vedena ekonomickymi motivy, tedy zakonem
nabidky a poptévky.42 Vydavani periodickych tiskovin i vS§echny trendy v jejich vyrobé spolu
uzce souvisi a musi se odvijet od pfijmi jejich vydavateld, které vznikaji jednak z prodeje
ptisluSnych periodik, jednak z inzerce. Na periodické tiskoviny v tomto smyslu miiZzeme
nahlizet jako na komodity ur¢ené k prodeji, jeZ maji vedle uzitné také hodnotu sménnou.
(McNair, 1998, 2004). Obecné plati, ze ¢im vyssi je naklad periodické tiskoviny, respektive
pocet prodanych vytiskli a ¢im vétsi cilovou skupinu takto zasahuje, tim vétsi je 1 zdjem
inzerentt.*® Inzertni oddgleni hraje ve vydavatelstvi vyznamnou roli. Piesvédcuje
potencionalni inzerenty, ze dané¢ periodikum zasdhne nejlépe vybranou cilovou skupinu
(spottebitele). K piesvédceni zadavateli provadi prizkumy trhu, analyzy ¢tenatskych profild,
jejich potieb. Postupné tak vznikaji i Casopisecké tituly orientované na tizce vymezeny okruh

Ctenafi a piesné odpovidajici pozadavkium reklamnich zadavatela. (Képplova 2005: 89).

Zatimco média masova (segment B2C) maji vyssi pfijmy z prodeje, hlavnim zdrojem
ptijmu specializovanych médii (segment B2B) je inzerce. (srov. Doyle 2002: 134; McQuail
2009: 235). Na ¢eském medialnim trhu bychom tézko hledali periodikum, které by inzerci
zcela vynechalo. Na druhé stran¢ zde plsobi fada tituli, které stoji vyhradné na inzerci.
Piikladem miize byt cestovatelsky Gasopis KAM po Cesku (vydava o.s. KAM po Cesku)

distribuovany zdarma v méstskych informacnich centrech a ptihrani¢nich oblastech. Pro

* Citovano dle McKay, 2006: 187

*2 Média maiji rovnéz politickou moc — svymi medialnimi obsahy mobilizuji a organizuiji publika k
politickému jednani, at uz jde o klasicky politicky akt (napr. volby), podporu pozadavku vazaného na
politické téma nebo ekonomicky zajem medialni instituce (Trampota, Kfecek, Ne€as 2006: 6 — 7)

3 http:/www.svettisku.cz/buxus/generate_page.php?page_id=609
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inzerenty je tento typ periodika atraktivni. Publikum je v tomto pfipadé¢ homogenni a medialni

obsah, tedy i reklamni inzeraty, je navic identicky s elektronickou verzi.

Odborna periodika cestovniho ruchu (TTG a COT business) pak kombinuji jak piijmy
z reklamy, tak z piedplatného.** Prodej na stancich by se jim z ekonomického hlediska
nevyplatil. Namisto toho jsou distribuovana mj. konkrétnim firmam — pfedplatitelim. Pouze
ptijmy z reklamy vyuzival v minulosti COT business (konkrétné v letech 1999 — 2006).
Pivodni filozofie COT byla postavena ,,na genidlni cimrmanovské myslence, Ze pouze
Spickové a nejluxusnéjsi produkty maji tu cest byt doddvany klientim zdarma... “* Rostouci
zajem Ctenaii o zasilani Casopisu a financovani formou inzerce byl vSak udrzitelny pouze do
urcité vyse ndkladu a v roce 2006 bylo zavedeno ptedplatné. K tomuto rozhodnuti vedla snaha
a soubézn¢ moznost predat spravné informace tém, kdo je opravdu Vyiaduji.46 Soucasti
predplatného je pak 1 pfistup na specializovany portadl www.cot.cz a do archivu Casopisu.
Tistény naklad COT business &ini v sou¢asnosti 6500 vytiskil (ovétovano ABC CR) a stejny

je ipocet predplatitelti (vice se tématu vénuji v kapitole 4.2.1).

Casopisy pro §irokou vefejnost (National Geographic, Koktejl, Lidé a Zemé&) pak
vyuzivaji vedle inzerce a piedplatného i piimy prodej. Vynos z piedplatného je pfitom vyssi
nez z prodeje na novinovém stanku. I pfes nizsi cenu (sleva) se piedplatné vydavateli vyplati,

platba je totiz realizovana pfedem a mtZe tak piesné uréit jaky pocet vytisku je potieba.

Mezi dal$i zdroje ptijmi patii sponzorovani, placené umistovani vyrobkti do potadu
(product placement) a public relations. (McQuail 2009: 233). Na zvySovani zisku se podili
také tistény a prodany naklad. Vyssi naklad ale nemusi znamenat pokazdé i vyssi zisk. Naklad

nema smysl ddle navySovat v ptipadé, Ze je Ctenarsky segment jiz nasycen.

2.1.2 Konflikt zajma

Jak jiz bylo naznafeno vySe, média stoji pfed dvéma typy zdkaznika — Ctenafem
a reklamnim zadavatelem, pficemz zadavatelé se prostfednictvim médii snazi dostat co

nejblize ke spotiebitelim.

* Naptiklad ve Velké Britanii je v pfipadé konzumnich magazin(i 38% pokryto pfijmy z reklamy a
zbyvajicich 62% z prodeju. U B2B titulli je tomu naopak diky distribuci zdarma: 82% pokryvaji pfijmy
z reklamy, prodeje zbyvajicich 18% (McKay 2006: 193).

*5 Zdroj: http://www.cot.cz/data/cot-old.htm

8 Citovano: Eva Frindtova, Gabriela Ben Ahmed, leden 2006.
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John Morrish v knize Magazine Editing (2003: 103) podotyka, ze vztah mezi editorem
a reklamnim oddélenim mutze byt napjaty. Vzhledem k tomu, Ze inzerenti utraceji obrovské
sumy za reklamu, oCekavaji tak zpétné jistou ndklonnost. Podle Clarka (1988 in McKay 2006:
206) maji ve vydavatelském primyslu stidle vyznamnéjsi roli reklamni zadavatelé, ktefi
ovliviiyji tematickou agendu magazinu vice, nez je tomu u novin. Autor v této souvislosti
hovoti o symbiotickém vztahu mezi reklamou a magazinem: ,,neni-li reklama, neni ani
Casopis. “ Vydavatel méni svoji roli z prostého prodejce produktu na ,,shromazdovatele ¢i
sbérace* konzumenti pro jednotlivé inzerenty a samotny cCtenai se tak nechténé stava

reklamni ,,navnadou.*

Podle Daniela Koopla®" fada Gasopisti a novin v zemich Evropské unie zvefejiuje
informace o svych inzerentech, nebo jim vychazi vstiic v oblasti integrované¢ reklamy
V ,,podobé radce, co, jak a kdy kupovat.“ Podle Glorie Steinemové* (Steinem 1994: 161 in
McKay 2006: 201) vsak jen velmi malo vydavateli ¢asopisti ochotno vefejné ptiznat, do jaké
miry je inzerenti ovliviuji. Vyzkum Steinemové také ukazal, Ze ctendfe zajimaji inzerenti
V jejich oblibeném magazinu, ale vétSina z nich uz si neni védoma moci a kontroly, kterou

nad nimi maji.

Autofi Edward S. Hermann a Noam Chomsky v dile Manufacturing Consent: The
Political Economy of Mass Media (1988, 2002) ptichazeji s pojmem ,,model propagandy*, ve
kterém je pravé inzerce jednim z péti filtri, jimiz musi kazdy obsah projit pfedtim, nez se
dostane do médii: (1) vlastnictvi (média jsou naklonéna respektovani zajma velkych
korporaci, coz ovlivituje obsah); (2) inzerce (média jsou zavisla na inzerci, jejich prioritou je
proto vyhovét zajmim inzerentd); (3) zdroje (masova média potiebuji neustaly piisun
informaci, které ziskavaji z velkych firem a statniho sektoru, ndsledné se zdréhaji poskodit
zajmy zdroju); (4) institucionalni natlak (stat a velké spolecnosti maji moznosti a prostiedky
k pfimému ¢i nepiimému vyvijeni tlaku na média, napi. ukonéeni inzerce, odebrani licence);
(5) anti-komunisticka ideologie (o téch, ktefi jsou ,,stanoveni“ jako nepfatelé musi média
i tak zpravovat). Téchto pét filtrh se spojuje a spole¢né odraZzi viceuroviiovou schopnost statni

moci a vlivnych obchodnich spole¢nosti ovlivitovat tok informaci.

*" Koppl in 10 let v eskych médiich 2005: 74

Daniel Koéppl byl dlouholetym Séfredaktorem odborného tydeniku Marketing&Media. Ke konci roku
2012 vSak ve vydavatelstvi Economia po 13 letech skoncil. Vice:
http://strategie.e15.cz/zpravy/sefredaktor-marketing-media-daniel-koppl-odchazi-z-economie-
941728#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink

8 Jedna se o studii ,Sex, lies and Advertising* v Moving Beyond Words, London: Bloomsbury, 2004.
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Redakce periodik by mély pracovat relativné nezavisle, ve skutecnosti jsou vSak
nepiimo ovliviiovany ekonomickymi zdjmy svych majitelli usilujicich pfedevsim o to, aby
podnik pracoval efektivné, tj. zvySoval prodany naklad, byl atraktivni pro inzerenty
a generoval zisk. Vstiicny pfistup k nékterym velkym reklamnim zadavatelim uzce souvisi
s klientelismem a snahou o osobni prospéch konkrétniho redaktora, medialni organizace,
soukromého investora, politické strany aj. Obecné plati, ze ¢im vétsi je zavislost média na
prijmech z inzerce, tim méné je jeho obsah nezavisly na zajmech inzerenti a obchodni sféry
obecné. (McQuail 2007: 186). Prokaze-li se takto priliSna blizkost s inzerenty, hrozi obéma
stranam ztrata davéryhodnosti. Nezavislost periodika je kompromitujici v momenté, kdy
redaktor pfiyme jako pozornost lahev Sampanského, poobédva s PR oddélenim inzerenta,
ktery zaplati reklamu v nésledujicim vydani, zvefejni inzerci velké mdodni spolecnosti oproti
malé¢ rodinné firmé, nebo souhlasi s publikovanim reklamy jako redakcéniho ptispévku.
Nejcastéji se jedna o tzv. advertorialy, tedy texty zaplacené inzerenty, které jsou navrzené
a napsané¢ ve stejném stylu jako redakéni text a jejichz autorstvi je vetSinou piipisovano
redaktorim na volné noze. Pro reklamni zadavatele jsou advertorialy idedlnim reklamnim
formatem, prostfednictvim kterého mohou pomérné snadno zvySovat divéryhodnost
inzerovanych produktt ¢i sluzeb. Benefity totiz v tomto ptipad¢ vysvétli redaktor jako treti,
nezGcastnéna strana. (Theaker 2004: 10). Redaktor nékdy ve snaze o zachovani objektivity
odmitne advertorial publikovat, coz mize mit za nasledek omezeni reklamnich pifijmt ze
strany konkrétniho zadavatele a potazmo ohrozeni existence dané¢ho periodika. Neékteri
vydavatelé proto najimaji ,.freelance” redaktory, nebo dokonce pfiplaceji nékterym

zaméstnancium redakce za napsani ¢lanku.

Nepatticnym tlaktim 1épe odolavaji ekonomicky silné a elitni média, stejn¢ jako média
podporovand vyvazenymi zdroji, kterd nestoji prioritné pouze na piijmech z inzerce.
Piikladem takového média miize byt pravé National Geographic Cesko americké National
Geographic Society. Do obsahu ¢eské edice zasahuje zahrani¢ni redakce minimalné —
z hlediska témat vibec, pouze sleduje kvalitu otisténych piispévku a vyjadiuje se k nim po
technické strance. Americka redakce striktné urCuje mnozstvi inzerce, které je vyhrazen
prostor v pfedni a zadni casti Casopisu mezi rubrikami. Inzertni limity specifikoval
Vv rozhovoru pro strategie.cz Séfredaktor Ceské edice Tomas§ TureCek: ,,V ustiedni sekci
inzerci nenajdete, byt nam licencni smlouva povoluje zaradit mezi jednotlivé reportaze
nekolik dvoustran. Zatim se snazime v tomto ohledu co nejvice podobat americké verzi, ktera

ma jasna kritéria — maximalné 18 inzertnich stran. My miizeme mit inzerce vic, ale porad jeji
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procento ve vztahu k redakcnim materialiim musi spliovat urcity koeficient, ktery je mnohem
‘(49

prisnéjsi nez u jakéhokoliv jiného casopisu.

National Geographic se obecné vyhyba inzerci na zbrané, alkoholové, tabakové
vyrobky, politické strany. Kontroverzni reklama by pak mohla poskodit dobré jméno a znacku
NG. Prevazuje tedy inzerce cestovnich kancelafi, finanénich, automobilovych,
telekomunikacénich, pocitaovych spolecnosti, outdoorového vybaveni, fotovybavy aj.
Najdeme zde ale i reklamu fastfoodového fetézce McDonalds (napt. v srpnu 2006). National
Geographic rovnéz inzeruje ostatni tituly vydavatelstvi Sanoma (napf. od dubna 2008

vychazejici National Geographic Traveler).

2.2 Vydaje

Stejn¢ jako dal§i oblasti medidlni produkce jsou tiSt€éna média charakterizovana
vysokymi naklady na ,prvni vytisk“ a nizkymi marginalnimi naklady. (Doyle 2002: 123).
Naklady na dalS$i kopie uz mohou byt mens$i, coz ¢ini tiSténad periodika zranitelnd vaci
vykyviim poptavky a inzertnim pi{jmam. (McQuail 2009: 236). Zatimco fixni naklady
(na redakci, korektury, obchodni tym, administrativu aj.) jsou relativné vysoké, variabilni
naklady (napf. na tisk) jsou spiSe nizké. Podle Doyle (2002: 124) jsou vibec nejvyssi
poloZkou tisténych médii naklady na redakci a administrativu. V piipad¢, ze vydavatel vlastni
nékolik titul, muze fixni naklady sdilet a vyuzit tak uspory z rozsahu. Stejné tak pii uvedeni
nového produktu na trh miize rovnéz vyuzit vyrobnich kapacit jiz existujicich produkti.
Pokud je ptitomna uspora z rozsahu, praimérné naklady klesaji a zisk vydavatele roste. (Doyle
2002: 14).

Uspory z rozsahu vyuzivaji také vydavatelé cestovatelskych periodik. Lze naptiklad
zaznamenat tendenci v propousténi internich redaktori. National Geographic. V roce 2012 se
snizil pocet pracovnikl z péti na tfi. V redakci COT business pracuje od pocatku roku 2013
interné pouze S$éfredaktor. Redakce obou periodik dale zaméstnavaji externisty, at’ uz
zurnalisty, akademiky ¢i odborniky z oboru cestovniho ruchu, kteti sporadicky ptispivaji ke
konkrétnim tématim. Redakce obou Casopisti vyuzivaji podporu vydavatelstvi v oblasti
vyroby, distribuce a marketingu. Inzerci zajistuji obchodni oddéleni spole¢nosti C.O.T. media

(v ptipadé COT business) a Sanoma Media (v ptipadé NG).

* http://strategie.e15.cz/zpravy/zluty-obdelnik-zakotvil-v-nasich-zemepisnych-sirkach
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Piikladem uspor z rozsahu mize byt také prechod casopisu Travel Digest™® do majetku
1. Distribuéni spole¢nosti, ktera na ¢eském trhu vydava dale odborné inzertni noviny Travel
Trade Gazzette (TTG). Existence inzertnich periodik je zalozena z velké ¢asti na dohodach se
statnimi &i soukromymi subjekty cestovniho ruchu a barterovani.”® Stejng jako dalsi medialni
podniky, obchoduje 1. Distribu¢ni s piedpokladanou pozornosti svého publika (inzerentt), za
coz inkasuje zisk. Oba tituly se snaZi propagovat soubézné na veletrzich cestovniho ruchu
nebo formou barteri. Argumentem pro inzerenty pak je, ze produkty ¢i sluzby mohou byt
propagovany jak v titulu pro odbornou (TTG), tak pro Sirokou (Travel Digest) vefejnost.
Na druhou stranu, pomérné nizky prodany naklad casopisu Travel Digest miize pro
vydavatele znamenat urcitou hrozbu v tom smyslu, Ze se za¢ne sniZzovat pocet inzerentli, které
zajima nejen socialni profil, ale predevsim velikost publika a s tim souvisejici prodany naklad
(vice v kapitole 3.3.2.2).%

Redakce mohou fixni néklady &asteénd omezit cestou elektronického publikovéani.>®

Uspé&snost vydavatelstvi se odviji predevsim od toho, do jaké miry je schopno integrovat nové
trendy a zaroven vybudovat vztah s klienty. Pomoci on-line marketingu mohou vydavatelské
domy podporovat znacky jednotlivych tituld, naptiklad formou on-lineového PR, vytvaienim

komunit, vérnostnich programu. (Frey 2008: 53 — 60).

Redakce National Geographic se od roku 2008 (pod madarskym vedenim) zacala
vyrazné orientovat na on-line platformy (graf soucasti pfilohy). Vyhodou je interaktivni obsah
(video a audio), rychlejsi piistup Ctenait k titulim, moZnost stazeni oblibeného titulu

odkudkoliv a za vyhodnéjsi cenu nez ve volném prodeji, online ptistup k aktualnim verzim,

%% Cilovou skupinou Travel Digest jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku 25 — 40 let, s primé&rnym
mésicnim pfijmem nad 20 000 K¢&. Titul vydavala v letech 2006 - 2011 spole¢nost Atemi s.r.o.
Dostupné z www: http://www.ceskamedia.cz/media/421326/media-mediagurucz-atemi-prodalo-
casopis-travel-digest

°! Reklama a marketing patii mezi nejéast&jsi formy barterovani, dale napf. umélecka dila za
automobily. Jak podotyka Tomas Sladky, generalni feditel ebarter.cz: ,K barterovani dochazi
nejcastéji, kdyz je ekonomicka krize, protoZe ve spolecnosti neni takovy finanéni tok penéz a
podnikatelé hledaji alternativu, jak bez penéz rozpohybovat trh. Jednim z pomocnych nastroji je pak
barterovani, kdy mohou ménit sluzby a vyrobky za jiné.“** Dostupné z www:
http://mww.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/134881-barterovani-obchod-ktery-kvete-v-dobe-recese/
5 Neexistuji auditované udaje o nakladu a prodaném nakladu. Pfedplatitelé obvykle ziskavaji pfi
nakupu jiného zbozi pfedplatné jako darek (nebo naopak):
http://mww.unievydavatelu.cz/Upload/864.pdf

>Primérny uzivatel travi na internetu 25-30 hodin mésiéné a pramérny poéet navtévniki mésiéné se
blizi k 6 milionim (uzivatel z CR). V Gnoru 2012 dosahla velikost internetové populace 10+ hodnoty
6,3 miliond lidi. V porovnani s béznou (realnou) ¢eskou populaci (10,5 mil.) jde o0 60 % vSech obyvatel.
Aby v3ak srovnani bylo vypovidajici, musime zmifiovanou internetovou populaci starsi deseti let
porovnavat s béznou populaci ve stejné vékove strukture (9,5 mil.). V tomto pfipadé jiz internetova
populace (10+) tvofi vice jak 66 % b&zné populace CR (10+). Zdroj: NetMonitor. Dostupné z www:
http://i.iinfo.cz/files/iac/308/netmonitor-1.pdf a http://www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod/
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archivnim vytisklim, specidliim a dale optimalizované zobrazeni pro tablety, chytré telefony,

notebooky a poditage.>

2.2.1 Marketing vydavatelstvi

Vydaje na marketing hraji kliCovou roli v ekonomickych vysledcich firem. Kvalitni
marketing je dalezity pro jakoukoli spole¢nost, projekt, vyrobek ¢i sluzbu, ktera se chce na
trhu dlouhodob& udrzet, tedy i pro medialni vydavatelstvi.”®> Marketing kombinuje rizné
aktivity — vyzkum, vyvoj produktu, distribuci, cenovou politiku, reklamu, osobni prodej
a jeho cilem je podle Kotlera (2007: 73) ,,vycitit, vykonat a vyplnit potreby zdkaznikii
a soucasné naplnit cile spolecnosti.”“ Na zakladé¢ trzni analyzy spole¢nost stanovi
marketingové cile a zvoli nastroje marketingového mixu, ktery se deli do Ctyf kategorii:

produkt, cena, distribuce a podpora (De Pelsmacker a kol. 2003: 23).

NejviditeInéj$im nastrojem je marketingova komunikace, tedy ,proces planovaini
a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit
a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci.*“ (De Pelsmacker a kol. 2003:
23). Jeji soucasti je mj. reklama, PR ¢lanky nebo soutéze v médiich, které zviditeluji
konkrétni titul (znacku). (De Pelsmacker a kol. 2003: 25).

Ve vydavatelském primyslu obecné panuje nejistota ohledné¢ ocenéni periodika ze
strany Ctenafe. Obalky a titulni stranky novin a ¢asopist bojuji o pozornost potencionalnich
Ctenaii ,,zhruba jednu minutu v konkurenci dalsich 400 titulii. ©“ (Koppl 2005: 79). Vydavatelé
se proto snazi ovliviiovat vkus spotiebiteli prostfednictvim propagace. (McQuail 2009: 244).
Vyznamnou roli hraje znacka a vzhled titulni strany. Zatimco na obsahu se vydavatelstvi
Sanoma Media nepodili viibec, obalka Casopisu National Geographic piedstavuje dilezity
obchodni néstroj, ktery piimo ovliviiuje prodejni ukazatele, a podfizuje se tedy

marketingovym pravidlim.

Publikum ocekéava, ze témata budou zpracovéna urCitym zplsobem, typickym pro
dany segment (B2B / B2C). Redakce se proto zaméfuji na udrZeni stavajicich a Casem
provéifenych postupti. Malokdy se setkdme s vyraznymi zasahy do formy ¢i obsahu.

Opakovani nabizenych obsahii ma totiz potvrzujici funkci a je navic obchodné uspésné.

** http:/www.sanomamedia.cz/aktuality/34-sanoma-nabizi-sve-tituly-elektronicky/

% zdroj: http://sdeleni.idnes.cz/spravny-marketing-zajisti-vasi-firme-externi-specialiste-pnm-/eko-
sdeleni.aspx?c=A110328 141655 eko-sdeleni_ahr

°® Soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky. (Kotler 2007: 1023).
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(Burton&lJirak 2003: 166). Charakteristickym grafickym prvkem National Geographic je
Zluty rameéek symbolizujici branu k informacim se sloganem ,,Stéle je co objevovat“.>” Tento
uspésné zavedeny titul pak inspiruje konkurenéni cestovatelské periodika jako Lidé a Zemé,
Koktejl a Geo, ktera také pouzivaji kombinaci Zluté, piip. zelené barvy. Snahy o pievzeti
zavedenych postupii ¢asopisu National Geographic byly v minulosti nejmarkantnéj$i zejména
u konkurenéniho titulu Lidé a Zemg, jez nékolik let pouzivalo podobnou upravu obalky (zluty
ramedek) i velikost Gasopisu. Séfredaktor NG Tomas Tureéek to tehdy oznaéil za ,, krok, ktery
neni v souladu s férovou konkurenci... Problémem se zabyvame v koordinaci
s nasimi pravnimi zastupci i americkou stranou. “*® Podle $éfredaktorky Lidé a Zemé, Lenky
Klicperové vsak ,, kopirovani nesnizuje kredit casopisu v ocich ctenarii a odborné verejnosti.
... Snastupem NG na trh jsme nezaznamenali Zadny pohyb prodaného nadkladu. “>% \/ roce
2007 nicmén¢ casopis Lidé a Zem¢ od zlutého ramecku ustoupil a zacal pouzivat pouze zluty
pas, ktery zmizel s novou grafickou upravou v ¢ervnu 2011. Nazev je od té doby znazornén

zIuté a titulni stran¢ dominuje fotografie souvisejici s hlavnim tématem daného &isla.®

Ke zvySovani trzniho podilu medialni vydavatelstvi dale pouzivaji nejraznéjsi
marketingové strategie, jako je Casové omezené snizeni piedplatného, ptibaleni darku, soutéze
apod. Hlavni problém téchto jednorazovych ,akcnich® nabidek predstavuje jejich
kratkodobost. Dlouhodob¢jsi dosah miize mit naopak uvedeni nového titulu na trh ¢i zména
layoutu periodika. Dulezitym nastrojem ke zvySeni podilu na trhu je také cena. Pokud
publikum neni vu¢i konkuren¢nimu titulu pfilis loajalni, piedstavuje cena efektivni
marketingovy ndstroj. V opacném piipad¢ se stava neucinnou, v konecném disledku se totiz

pouze snizuje marze vydavateli. (Doyle 2002: 126 - 127).

2.3 Koncentrace vilastnictvi

Globalizace a konvergence celkové posilnily tendenci smérem ke koncentraci
vlastnictvi, kdy medidlni instituce postupné sblizuji pracovni postupy i konecné V)'/stupy.61
Medialni instituce pretvareji pivodni medialni obsah a adaptuji jej na rlizné distribuc¢ni kanaly

(knihy, televizni programy aj.) a geografické trhy, ¢imz sndze rozprostiraji produkéni naklady.

*" Slogan vystihuje podstatu ¢asopisu, tedy odhalovani tajemstvi v pfirodé a védé a vzdélavani
verejnosti.

%8 Cit.dle: http://strategie.e15.cz/zpravy/zluty-obdelnik-zakotvil-v-nasich-zemepisnych-sirkach
% Cit.dle: http://strategie.e15.cz/zurnal/precist-zabalit-
v(}/cestovat#utm_medium:selfpromo&utm_source:els&utm_cam paign=copylink

®% http:/www.radiotv.cz/p_tisk/mesicnik-lide-a-zeme-ma-novou-titulku-a-grafiku/

*! Uvod do studia médii 2001: 156
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(Doyle 2002: 22 - 34). Lze rozlisit koncentraci horizontalni, ktera se tyka slu¢ovani v ramci
stejného trhu; vertikdlni, jez se projevuje v podobé vlastnictvi riznych stadii vyroby
a distribuce a diagonalni, ktera slu¢uje medialni spole¢nosti piisobici v riznych (medialnich)
sektorech (srov. McQuail 2009: 568). Zatimco horizontalni koncentrace snizuje naklady na
vytvareni novych medialnich produktl, vertikdIni koncentrace umoznuje 1épe kontrolovat trh

a omezit ,.transak¢ni naklady*.

Mezi vydavateli cestovatelskych periodik probihd spiSe koncentrace horizontalni.
Ptikladem muze byt vydavatelstvi Sanoma Media, které z cestovatelskych periodik pro
Sirokou vefejnost vedle National Geographic publikuje National Geographic Traveler a dale
dvoumésicnik Moje Zemé. DalSim ptikladem je 1. Distribu¢ni spole¢nost, jez od ledna 2012
vlastni vedle odbornych novin TTG také Casopis pro Sirokou vefejnost Travel Digest.
SpoleCnost timto pievzala databazi predplatitelit zanikajiciho titulu a doplnila stavajici
portfolio o titul ze segmentu B2C. Portfolio spole¢nosti C.O.T. media také zahrnuje titul ze
segmentu B2C. Korporatni Casopis letecké spolecnosti Travel Service je vSak distribuovan
cestujicim zdarma na palubach letadel a neni uréen k volnému prodeji (vice v kapitole 3.2.1).
C.O.T. media na druhou stranu rozviji aktivity v oblasti diagonalni koncentrace. Jako
spolumajitel firmy World Media Partners (dodavajici internetova feseni pro projekty v oblasti
prijezdového a doméciho cestovniho ruchu v CR)®? vyuziva jak zkugenosti z oblasti
cestovniho ruchu, tak informadnich technologii.®® P¥ikladem vertikalni koncentrace je pak
graficky ateliér Leonardo, ktery publikuje c¢asopis Travel Focus, vlastni DTP studio

a ofsetové tiskarny.

2.4  Shrnuti kapitoly

Medialni podniky funguji jako komercni firmy a orientuji se podle zakona trhu.
Hlavnim zdrojem piijmt B2C tituld je prodej, u periodik B2B inzerce. COT business zaved|
oproti piivodnimu zaméru vedle inzerce i predplatné. Casopis National Geographic je silnou
znac¢kou, stoji zejména na piijmech od predplatitell, inzerce nicméné také tvoii ¢ast prijmu.
Vztahy mezi inzerenty a vydavateli se obecné mohou podepisovat na kone¢né podobé sdélent,

coz muze do jisté miry snizovat divéryhodnost konkrétniho titulu ¢i vydavatelstvi. Mezi

®2 Napf. online rezervaéni systémy, mobilni aplikace, regionalni portaly aj. Spole¢nost vlastni
vaydavatelstvi C.O.T. media, s.r.o. a Vit Pechanec.

%% Prostiednictvim listy Tourbar na serveru www.wmp.cz je mozné propojit jednotlivé weby zaméiené
na turistiku a cestovni ruch (www.cestovni-ruch.cz; COT Business; COT media; CZeCOT.info;
WMP.cz; XMLevents).
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hlavni vydaje tisténych periodik patii naklady na tisk, personal, administrativu, marketing,
distribuci. Tyto naklady vsak mohou klesat, vyuzije-li vydavatel uspory z rozsahu.

Vydavatelé periodik cestovniho ruchu uplatiiuji marketingové strategie ke zvySovani
trzniho podilu ¢i oslabeni konkurence. Naptiklad v segmentu konzumentskych periodik
vSichni nejblizsi konkurenti National Geographic, tedy Lidé a Zemé¢, Koktejl a Geo, vyuzivaji
na titulni stran¢ kombinaci zluto-zelené barvy. Na trhu s cestovatelskymi Casopisy je dale
patrna tendence koncentrovani vlastnictvi. Vydavatel odborného periodika TTG rozsifil své
portfolio o titul B2C, pfevzal tak databazi piedplatitelti zanikajiciho titulu a zlepsil tim svou
pozici vici COT business. C.O.T. media nicméné rozviji aktivity i v dalSich sektorech (IT).
Vydavatelé COT business a National Geographic jsou nuceni reagovat prubézné na

konkurencni aktivity (napf. zavedenim nového titulu, zménou layoutu apod.)

3. Casopisy o cestovani na éeském medialnim trhu

3.1 Segmenty cestovatelskych periodik: B2B vs. B2C

Tisténa periodika lze rozdélit do kategorii podle riznych kritérii - pusobnosti
(mezinarodni, narodni, regionalni, lokalni), periodicity (tydenik, ¢trnactidenik, mési¢nik),
zaméfeni (zpravodajstvi, ekonomika, cestovani), nebo na zakladé zaméfeni na urcité
sociodemografické skupiny ctenait. V této diplomové praci budu pracovat s rozdélenim
Business-to-Business (B2B) a Business-to-Consumer (B2C) podle toho, zda cili na odbornou
¢i laickou vefejnost. Soucasti prace bude rovnéz analyza dvou vybranych titul, které si po
vstupu na Cesky medialni trh vydobyly silnou pozici a mizeme je proto nazvat prototypy
v daném segmentu. Nyni kratce vybrané tituly predstavim, v analytické ¢asti bude podrobné&;ji
rozebrana proména obsahu a grafiky a komparovany ramce, do nichz Casopisy zasazuji
vybrané destinace cestovniho ruchu s cilem zjistit, zda je mozné vysledovat spole¢né

tendence.

3.1.1 Segment B2B na prikladu titulu COT business

Odborna periodika cestovniho ruchu na ¢eském trhu zastupuji tituly COT business,
Czech Travelogue, Travel Trade Gazzette (TTG), Vsudybyl. Business-to-business publikace
neposkytuji obecné informace Sirokému publiku, ale pouze konkrétni cilové skupiné
a v presné dané oblasti. Casopisy B2B se vyznacuji vysokou odbornosti a nikladem v ¥adech

tisicl. Tyto casopisy jsou distribuovany piedev§im formou piedplatného, pficemz cast je
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zasilana i zdarma — zejména firmam, které mohou byt potencialnimi inzerenty. Ve stankovém
prodeji podobné publikace nenajdeme, ptesto mohou v nékterych ptipadech (TTG) vizualné

ptipominat noviny, od kterych je ovSem odlisuje tisk na kvalitnim papiru.

Podle kategorizace ABC CR spadaji uvedené tituly do kategorie inzertnich periodik.®*
Podle Bendy (2007: 74) inzertni tisk, jakozto samostatnd soucast trhu periodického tisku,
konkuruje predevsim regionalnimu tisku, nebot” se muze snaze ptizpisobovat podminkam
mistniho trhu a v pfipadé nerentability neposkodi vydavatele tolik jako u tradi¢niho periodika.
V jednotlivych regionech Ceské republiky je v soucasnosti publikovano vice nez 200
inzertnich Casopisi, které jsou vétSinou zdarma distribuované, piipadné jsou K dispozici

v mistech velkého pohybu obyvatelstva (obchodni domy, polikliniky apod.)

Odborny mési¢nik pro profesionaly v cestovnim ruchu COT business se na ¢eském
medialnim trhu objevuje poprvé v unoru roku 1999 a postupné ziskava stabilni pozici na trhu.
Casopis vychazi v zazemi Seského vydavatelstvi C.O.T. media s.r.0., které se specializuje jak
na tituly Business-to-Business (napi. Czech Travelogue, Mosty v Czechyu, Be the Best aj.), tak
Business-to-Consumer (napi. Travel Service Magazine). COT je zkratkou fraze
,,communication on-line travel* tedy komunikace, on-line, cestovani. Titul se prezentuje jako
specializované médium zaméfené na cestovni ruch, které aktualizuje informace na webovych

strankach. Postupnym etablovanim na medidlnim trhu tuto poznamku vynechava.

COT business se profiluje jako periodikum pro profesionaly v oboru cestovniho ruchu
a trendy ze vSech segmenti cestovniho ruchu. Zabyva se aspekty ptijezdového, vyjezdového
1 domaciho cestovniho ruchu. Poskytuje informace o hotelnictvi, gastronomii, lazenstvi,
dopravé, kongresové turistice, rozvoji regionll, mest, ddle o norméch a pravnich predpisech.
Publikuje rozhovory s pfednimi osobnostmi oboru, majiteli cestovnich kancelafi, fediteli
asociaci a podobng. Prostor dava také informacim z oblasti odborného Skolstvi, jako je

napiiklad Vysoka Skola hotelova v Praze.

Podle vydavatelstvi C.O.T. media je Casopis uréen poskytovatelim sluzeb v cestovnim
ruchu (zabavni a tematické parky, skiarealy, muzea), managementu cestovnich kancelaii
a agentur, hotell, restauraci, dodavatelim, managementu leteckych, autobusovych,

zelezni¢nich a lodnich dopravel, pracovnikim statni spravy a samospravy, neziskovych

® Vydavani nékterych soukromych inzertnich periodik (napfiklad Inzertspoje) bylo povoleno jako
drobné podnikani jesté za totality na konci 80. let.
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a nevladnich organizaci, destinadniho managementu, organizatoram MICE,®® studentiim

a profesoriim stiednich a vysokych skol a dal§im profesiondliim v cestovnim ruchu.

Tistény naklad COT business je pravidelné ovétovan u ABC CR (dlouhodobé 6 500
vytiski a priblizné stejny je i pocet piedplatiteld), coz Casopisu dodava kredit diveéryhodnosti.
Casopis stoji na piijmech z inzerce a piedplatného. Soucasna vyse je stanovena na 940,- K¢
a 740,- K¢ pro studenty. Piedplatitelé maji ptistup na specializovany portal a do archivu
Casopisu. COT je distribuovan adresnou jmenovitou distribuci a dale na veletrzich. Vychazi
v rozsahu 80 - 100 stran. Casopis je tradi¢nim medidlnim partnerem vyznamnych odbornych

seminafi a konferenci na poli cestovniho ruchu, redakce se podili na obsahu podobnych akeci.

(vice v kap. 7.1).

Vysokou atraktivitu casopisu COT business spatfuji predev§im v tom, Ze neni
svazovan mezinarodnim formatem, muiZe se proto daleko kreativnéji pfizplisobit mistnim,
specifickym podminkdm a reagovat pruzné na neustdle se ménici trzni poméry. Castednd
ovSem tuto vyhodu zastiraji pomérn¢ vyssi naklady na zajiSténi chodu redakce a kvalitni
portfolio ptispivajicich autort.®® Autofi ¢lankd COT business (at’ uz klasicti externi redaktoti
pracujici za honorat, piip. lidé z praxe ¢i akademicti pracovnici) maji pii zpracovavani ¢lankt
tzv. ,,volnou ruku®, musi ale samoziejm¢ dbat obecnych etickych pravidel, podle kterych
novinafi pracuji. Pfesto je u ¢lanka vznikajicich mimo redakci Casopisu konecné rozhodnuti
0 zafazeni ¢i nezafazeni do vydani pln¢ v kompetenci Séfredaktora, potazmo vydavatele.
Pti tomto druhu rozhodovani se vzdy piihlizi predev§im k zajmim vydavatelstvi a jeho
partnert. Od roku 1999 Casopis proSel né€kolika vyraznymi proménami, coz se odrazilo i na
personalni strance (pocet internich pracovnikli byl snizen na minimum, autory redak¢nich

¢lankt jsou v soucasnosti $éfredaktor Petr Manuel Ulrych, piipadné externisté).

3.1.2 Segment B2C na pfikladu National Geographic Cesko

Casopisy Business-to-Consumer (B2C), tedy konzumentské, uréené pro S§irsi
vefejnost, ve svém obsahu opomiji odborné (ekonomické) informace z oboru cestovniho
ruchu. Do této kategorie miizeme zafadit Casopisy National Geographic, Lidé a Zeme, Zemé

sveta, Koktejl, Cestopisy, Geo, ve kterych najdeme ¢lanky o destinacich, pokrocich ve véde,

% 7 angl. Meetings, Incentive Travel, Conventiones and Exhibitions: jedna se o trh sluzebnich a
podnikovych cest zahrnujici obchodni schizky, podnikové zajezdy za odménu, podnikové motivacni a
studijni zajezdy, kongresy, konference apod. (Zelenka; Paskova, 2012)

% Vice k tomuto tématu: http://strategie.e15.cz/zpravy/exkluzivnich-titulu-zatim-pribyva-462347

V souvislosti s re-launchem ¢asopisu v lednu 2013 byla pfijata nova personalni opatfeni v redakci,
doslo k omezeni poctu redakénich pracovniku.
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technice, ze svéta fauny a flory, svédectvi ze zemi ve valecném konfliktu, hladomorech
a podobn¢. Dale Casopisy ,,luxusni® s praktickymi radami na cesty, naptiklad Travel Digest,
Travel Focus (do roku 2004 Travel Life) ¢i tituly s Cisté lokalni tematikou, naptiklad Moje
zemé, KAM po Cesku. V uvedeném vyétu nejsou zahrnuty viechny cestovatelské Gasopisy
publikované na ¢eském trhu. Casopisu National Geographic déle konkuruji masové zaméfené
popularné-nau¢né tituly o veéd€, piirod¢ jako jsou 21. Stoletiy 100+1, Epocha, Priroda
(konkurenénim titulim je vénovana kapitola 3.3). Pfevazna vétSina piijmu téchto periodik

pochazi z prodeje (pfimého nebo abonentniho) a dale pak z prodeje reklamni plochy.

National Geographic Cesko vstupuje na esky medialni trh v zafi 2002 v licenci
do zakulisi védeckych expedic, piiblizuje vzdalené kultury a zvyky, zajimavosti z védy
a techniky a také reportaze s cCeskou tématikou. Disponuje siti kvalitnich ¢lanka
a finanéné naro¢nych fotografii, coz znacné snizuje naklady na provoz Ceské redakce.
Za svétoznamou znacku a za vySe uvedené vyhody nicméné plati své ,,zahrani¢ni matce*
licen¢ni poplatky. Autory c¢lanktt National Geographic jsou kvalifikovani akademici,
odbornici ze sociologickych, antropologickych, geografickych a dalSich oborti a novinafi,

ktefi se specializuji na ur¢itou oblast.

Casopis (pouze jeho anglicka verze) byl jiz za totality pro tehdejsi ¢eskoslovenskou
spole¢nost symbolem svobody, umoznoval nahlédnout za hranice socialismu. Vydavani vsak
bylo u nas pfed rokem 1989 striktné zakazano, Casopis se dostal do rukou jen velmi
omezenému poctu ¢tenait. K uvedeni na Cesky trh doslo az dvanact let po padu komunismu
(v Ceskoslovensku). Zakladni podminkou pro vstup na zdejsi trh bylo fungovani oteviené
a svobodné demokratické spolecnosti. Vstup titulu na Cesky trh okomentoval §éfredaktor
Tomas Turecek slovy Cesi jsou velmi nadseni z National Geographic, miluji ho —

V minulosti jej také milovali — myslim si proto, Ze jsme na cesté k velkému tispéchu.®

Pocet predplatitelli byl v ptipadé Ceské verze nejvyssi na zacatku vydavani (vSechny
zemé bez vyjimky), kdy pocet ptredplatiteld ¢inil cca 40 tisic (dnes je to polovina, nicméné
stabilni). Tento neobvykly jev je zpusoben mimofadné silnym vnimanim znacky NG.
V byvalém vychodnim bloku mél vZdy punc nedostupnosti a vyjimecnosti, tzv. jediného okna

do svéta. Po etablovani titulu na trhu, pfestal byt takto postupné vniman. Ctenafi v dnedni

87/ rozhovoru pro www.radio.cz, pielozeno z anglictiny:
http://mww.radio.cz/en/section/curraffrs/national-geographic-magazine-launches-czech-edition
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dobé nemaji tolik casu ¢ist, predplatné proto postupné odhlasuji nebo nepifectend cisla

archivuji.

Atraktivitu tohoto periodika umociiuje predevsim skutecnost, ze je dostupnost kazdého
vydani prakticky celosvétova. Casopis je jednim z mala, ve kterém &tenafi na celém svéte
naleznou identicky obsah dopInény o lokalni témata. Specificnost ¢eské redakce tkvi v tom,
e oproti ostatnim zahrani¢nim redakcim vytvaii vlastni materialy uz od prvniho ¢&isla. Ceska
redakce na svém vydani participuje celkem 12 az 20 % podle konkrétné uvetejiovanych
témat. Do budoucna je v redakénim planu zamér zafadit dosud nepublikované materidly
z americké redakce. Jednou z dalSich priorit bude i akcent na reportaZe ze zemi, které mohou
sttedoevropské ¢tenare z néjakého divodu prednostné zajimat. Velky prostor je na strankach
vénovan i problematice ,,téz8ich témat“ jako je globalni oteplovani, celosvétovy terorismus
nebo dostupnost pitné vody. Soucasti nékterych vydani je navic | mapa. Podle $éfredaktora
Tomése Turedka je ,, cesky trh v tomto sméru nenasytny... Ve Washingtonu tvrdi, ze Cesi si
Ppisi o mapy vitbec nejcastéji ze vsech zemi. Znalci ceského kartografického trhu dodavaji, ze

., v \ oy “vr Vv, v 7«68
potencial naseho trhu je ve srovnani se zahranic¢im az ctyrnasobny.

Uvedeni (launch) nového titulu provazely zpocatku komplikace souvisejici
s pozadavky na vysokou kvalitu tisku. Tehdejsi 1 stavajici séfredaktor Tomas Turecek uvedl
v rozhovoru pro server www.radio.cz, ze v celé Evropé byly pouze Ctyfi tiskarny schopné
realizovat tiskové pozadavky vhodné pro National Geographic a ¢eska edice byla proto tiSténa
v Polsku. Dalsi problém piedstavoval vhodny personal, bylo nutné najmout vysoce
kvalifikované editory a védce. Samostatnou kapitolou byla kvalita fotovystupi vzhledem

k tomu, Ze foceni pro National Geographic ,, si Zdda velmi specialni smysl pro fotografii. 69

Podle vydavatelstvi Sanoma Media Praha ¢tou casopis lidé aktivni, sebevédomi,
se zajmem o poznani a vzdé€lavani, cestovani, pfirodu, cizi zem¢ a dobrodruzstvi, ktefi
upfednostiiuji kvalitu a odbornost. Z genderového hlediska je typickym ctenafem spiSe muz
(63 %) nez zena, ve vekové kategorii 30 az 59 let (58 %), na vedouci pozici (15 %). Jedna se
zejména o Ctenafe se stfednimi a vy$S$imi pifjmy, stfedoskolsky (39 %) a vysokoskolsky
(36 %) vzdeélané, zijici prevazné ve méstech (42 % z mést nad 100 tisic obyvatel). Podle

klasifikace ABCDE, ktera populaci rozd€luje do skupin podle socidlniho postaveni

% http://strategie.e15.cz/zpravy/zluty-obdelnik-zakotvil-v-nasich-zemepisnych-sirkach
% Tureg&ek v rozhovoru pro radio.cz. Dostupné z www:
http://mww.radio.cz/en/section/curraffrs/national-geographic-magazine-launches-czech-edition
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a ekonomické zdatnosti domacnosti, jsou z 84 % zastoupeny kategorie A+B+C a ze 48 %
kategorie A+B."

Casopis vychazi vrozsahu 156 stran. Aktudlni prodejni cena vychazi na 99 K&,
predplatné na 74 K¢, pfiCemz ro¢ni piedplatné stoji 999 K¢, dvouleté 1899 K¢ a tiileté 2699
K&.™ Predplatné se pritom chape jako prispévek na objevné projekty po celém svéts. Clenem
National Geographic Society se tak stava kazdy piedplatitel ¢asopisu. Volny prodej ¢asopisu

tvofi mnohem mensi ¢ast prodaného nékladu, stejné jako je tomu ve Spojenych statech.

National Geographic s podtitulem ,,Stale je co objevovat®“ postupné ziskal vedouci
pozici na trhu popularné-naué¢nych periodik a podle pruzkumi je nyni ,,jednoznacne

“"2 Jednotlivé piibshy pritom vznikaji
dny, mésice 1 roky. Pracuji na nich desitky autorii v terénu, fotografové, akademicti odbornici,
editofi, prekladatelé a dalsi. Od roku 2012 je titul tistén v Ceské Bieclavi. Pozitivem jsou nizsi
transportni naklady a vét$i ¢asova variabilita na vyrobu Casopisu. V Polsku byl tistén do té
doby, nez se v Cesku nasla vyhovujici technologie, ktera by zajistila kvalitu odpovidajici

tomuto titulu.

3.1.2.1 National Geographic Society

Na pocatku vseho stala skupina tfiatficeti védcu, ktefi se dne 13. ledna 1888 sesli ve
washingtonském klubu Cosmos s cilem ,,organizovat spolecnost zvysujici a rozsirujici
zemépisné znalosti.“™ Spole¢nost National Geographic Society (NGS) od svého zaloZeni
podporuje vyzkum a ochranu pfirody a kulturniho dédictvi. Prvnim prezidentem Nérodni
zemepisné spolecnosti se stal Gardiner Greene Hubbard, po ném nasledoval jeho zet
Alexander Graham Bell. Z ptivodné amatérské organizace se postupné stala jedna z nejvétSich

a nejprestiznéjSich védecko-vzdélavacich instituci na svété. Behem 124 let dlouhé historie

‘“ A Top manazefi a profesionalové s nejvy$$im vzdélanim

B Stfedni management

C1l Nemanualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici, firem

C2 |Kvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici

D Kvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a malo vzdélani pracovnici v
nemanualnich profesich nebo na manazerskych postech

E Malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manualni pracovnici, mali podnikatelé v
zemédélstvi a rybarstvi

Zdroj: http://mww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/abcde-klasifikace/;

http://imww.sanomamedia.cz/casopisy/national-geographic.html

™ http:/www.national-geographic.cz/casopis/

2 http://strategie.e15.cz/zpravy/zluty-obdelnik-zakotvil-v-nasich-zemepisnych-sirkach

"3 http://www.national-geographic.cz/detail/125-vyroci-national-geographic-pribeh-svetoveho-

fenomenu-v-dvouminutovem-videu-35366/
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podpofila vice nez 10 000 vyzkumnych projektd. Se jménem National Geographic jsou
spojeny legendy jako dobyvatel severniho polu Robert Peary, objevitel inckého mésta Machu
Picchu Hiram Bingham; atropologové Louis a Mary Leakeyovych; objevitel Titanicu Robert

Ballard a mnoho dalsich.

Narodni zemé&pisna spole¢nost se Vv prubéhu dvacatého stoleti stala instituci
mimofadného vyznamu nejen Vv systému samotné tiidni struktury, ale také americké
zahrani¢ni politiky viibec. Charakterizovat ji tak lze predevsim tim, Ze dlouhodobé¢ kultivuje
vazby mezi vladdou a samotnymi korporacemi pii zachovéani zakladnich a tradi¢nich

americkych hodnot, kterymi jsou svoboda a demokracie.

3.1.2.2 National Geographic v proménach staleti

Casopis byl uveden na americky medialni trh v #{jnu roku 1888 v nékladu 200 vytiski.
Zpocatku se jednalo o védecko-akademicky zpravodaj uréeny pro vzdélance a profesionaly.
Na strankdch bychom tehdy tézko hledali fotografie. Od pocatki se v ném objevovaly vedle
geografickych studii (,,Zemépisné metody ve vyzkumu geologie®) také zivé reportaze jako
byla naptiklad ,,Velkd bieznova bouie (11-14/3/1888) a dalsi. Mésicnik byl vydavan jen
v n¢kolika stech kusti a jeho prvni pokusy prodavat na stancich za 25 centl skonCily
nezdarem. V roce 1898 se prezidentem spole¢nosti stal Alexander Graham Bell, ktery zastavil
prodej na stancich a naopak nabidl ¢asopis vSem, ktefi podporovali spole¢nost NGS a vétili

Vv jeji smysl (10/2012).

Zasadni promény nastaly az s technologickym pokrokem na sklonku 19. stoleti, jako
byl rozvoj masového tisku, fotorytectvi, vznik novych akademickych disciplin a probuzeni
zajmu Americ¢and o cizi kraje. Bell svéfil casopis do rukou svého budouciho zete Gilberta
Grosvernora. S nastupem Gilberta H. Grosvenora do redakce v roce 1899 nastaly v NG
vyrazné zmény'*. Grosvernor byl vibec prvnim editorem, ktery pracoval pro NG na plny
uvazek. Kdyz v inoru 1903 nastoupil na post §éfredaktora, uvazoval zejména nad zpisoby,
kterymi by bylo mozné zaujmout nové Ctenafe a zlepSit tak pozici ¢asopisu na medidlnim
trhu. Pfisel s mySlenkou zbavit reportaze strohych geografickych fakt a pretvofit je ,, v Zivouct,
dechberouci pribéhy ze svéta okolo.” V roce 1905 zvetejnil prvni samostatnou reportaz
z Tibetu. Clanky zadaly byt vypravény v ich-form& (v prvni osobé) a do roku 1910 vyrazné
vzrostl nejen pocet ilustraci, ale i ¢ernobilych fotografii. Charakteristicky Zluty ramecek se

objevil az v roce 1910. V roce 1914 byla vytiSténa viibec prvni barevna fotografie, nicméné

" \/ roce 1904 nastoupil na post $éfredaktora; v redakéni praci pro NG setrval dlouhych 55 let.
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kolorované fotografie se v National Geographic naplno zacaly objevovat az v letech 1920

a 1930. Fotoreportaze se tak postupné staly hlavnim rysem casopisu.

Novym charakteristickych znakem, ktery ¢asopis reprezentoval nasledujicich Sedesat
let, se stalo olemovani titulni strany propletenymi bukovymi a vaviinovymi listy, zaludy
a zemskymi polokoulemi. Grosvenor zaroven usiloval o to, aby byly zachovany podle néj
unikatni aspekty casopisu. Odmitl zménit jeho nazev, pfesunout sidlo spolecnosti do New
Yorku, zavést predplatné ¢i prodej na stancich. Byl zastdncem mySlenky, Ze samotné Clenstvi
Vv NGS je pro ¢tenaie ¢asopisu mnohem atraktivnéjsi. Jeho slova se potvrdila, protoze v letech
1899 az 1910 stoupl pocet ¢leni spolecnosti z 1400 na 74 000 a v roce 1920 dokonce az
k 713 000.

KdyzZ v roce 1954 odesel Grosvernor z redakce National Geographic, mél ¢asopis pies
dva miliony ¢lend. V obdobi 1957 az 1967 byl §éfredaktorem Casopisu Grosvenoruv syn
Melville Bell Grosvenor. ViIna optimismu a idealismu padesatych let se podepsala i na
obsahové strance National Geographic. Diky kvalitnéj§imu fotografickému filmu a novym
tiskatskym technologiim pulsobily fotografie vyrazné zivéji. V zati 1959 zavedl Grosvernor

pravidelné pouzivani barvy na titulni strané ¢asopisu.

Vesmirné objevy Sedesatych let daly Casopisu zcela nové dimenze. V roce 1969
umistili kosmonauti lodi Apollo 11 na povrchu mésice vlajku National Geographic Society.
Zaroven byla publikovana mapa mésice a v této souvislosti zaCaly vychazet dalsi doplikové
mapy, kde méli ¢tendii moznost vitbec poprvé mozné spattit velehorské vrcholky ¢i dna
oceanti. V Sedesatych letech také vysSlo viibec prvni barevné vydéani a bukovo-vaviinové listy
udalostmi (studend valka, dekolonizace, valka ve Vietnamu), nastaly v americké spole¢nosti
vyrazné socialni zmény. Jednalo se soub&zné jak o promény pozitivni (rostouci piijmy,
suburbanizace, mezinarodni turismus), tak i negativni (rasova segregace). National
Geographic pomdhal utvaret zplsob, jakym ctenafi pfemysleli o pravé probihajicich
udalostech. Magazin mél tendenci idealizovat a interpretovat obyvatele zemi tfetiho svéta
a potlacovat pfitom jakykoliv dikaz o chudobé ¢i ndsili. Namisto toho prezentoval idedlni
exoticky svét bez bolesti a tiidnich konfliktli. Fotografie se stale plné nesly v tradicnim duchu
chapani ,,amerického pokroku,*“ tedy nezpochybnitelného zakonitého smétfovani od zastaralé

tradice k americkému modernismu.
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V 70. letech se séfredaktorem stal Grosvenoruv pravnuk Gilbert M. Grosvenor, ktery
spolu s kolegy zaméfil pozornost na diive kontroverzni témata, mezi néz patii chemické
zneCisténi pidy a ovzdusi, problematika nukledrnich zbrani, ilegalni obchod se zvitaty. V roce
1993 vysla specidlni publikace National Geographic o Cistych vodnich zdrojich, v roce 2010

pak celkové o vodni problematice.

V roce 1955 byl Casopis poprvé vydan mimo uzemi Spojenych statt - v Japonsku.
National Geographic spustil vlastni internetové stranky v roce 1996 a o rok pozdéji televizni
kanal National Geographic Channel, ktery aktualné jiz nabizeji 1 nékteré Ceské kabelové
spolecnosti, zatim ovSem pouze s titulky. Od fijna 2012 mohou uzivatelé stahovat aktualni

¢lanky diky digitalnim technologiim ptes AppStore.

Casopis ziskal v roce 2012 cenu ,,National Magazine Award* za nejlepsi tabletovou
verzi. V piedchozich péti letech obdrzel téinact cen. V roce 2011 v kategorii ,,Magazine of the
Year (Magazin roku), ,Single-Topic Issue“ (Samostatné téma), ,,General Excellence,
Photojournalism and Essays“ (Dokonalost, Fotozurnalistika, Eseje). V roce 2010 cenu za
nejlepsi fotografii ,,Best Photography* a komunitu ,,Best Community.* V roce 2009 ocenéni
,,Photojournalism*; v roce 2008 cenu ,,General Excellence, Photojournalism and Reporting*
(Dokonalost, Fotozurnalistika a Reportaz) a vroce 2007 ,,General Excellence and
Photography.«“  Skupina ~ AdWeek  Media  Group  jmenovala vroce 2010
www.nationalgeographic.com webovou strankou roku. Casopis Advertising Age vyhlasil

v roce 2008 Chrise Johnse $éfredaktorem roku.

3.1.2.3 Fenomén fotozurnalismu

National Geographic se uz v dobé zaloZeni stal pro americké obyvatele primarnim
prosttedkem osobitych vypovédi z tzv. tfetiho svéta, za hranicemi Spojenych stati. V knize
Cteni National Geographic (Reading National Geographic) zkoumali autofi Lutz a Collins
(1993) fenomén fotografie National Geographic jako samostatnou kategorii fotozurnalistiky.
Zabyvali se tvir¢imi postupy a formami, které pii své tvorbé pro NG fotografové pouzivaji
a soubézné studovali i kulturni ideje Americant o nezapadnim, mimoamerickém svété. Autori
provedli analyzu 600 nahodné vybranych fotografii z let 1950 — 1986 s cilem zjistit, co
fotografie o tietim svété oznacuji. Dosli k zavéru, Ze fotografie jsou sice realistické, ale
zaroven vysoce stylizované. Tvlrci a ctendfi na sv€t nahliZzeji pohledem, ktery neni

univerzalni ani pfirozeny, nybrZ nauceny.
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Podle autor (1993: 2 - 3) je na fotografie tieba nahlizet vramci daného
sociokulturniho kontextu, ve kterém vznikly. Je otdzkou, nakolik jsou obrazy nezapadniho
svéta realistické a v souvislosti s jakymi pfib&hy se o nich dozvidame. Jsou konfrontujici nebo
naopak nuti k empatii a sebeidentifikaci, ptipadné oboji najednou dirazem na exotické prvky?
Neékteré kultury mohou vyvozem svych médii do zahrani¢i budovat celd impéria, postavena
na idejich. Zemé, ktera tyto produkty pfijima, zacina sdilet myslenky a sdéleni, jez jsou
Vv materialech obsazeny a kterd ve vétSin¢ piipadi stoji na americkych hodnotach. Britsky
sociolog Jeremy Tunstall v avodu knihy Média jsou americka (Media Are American, Tunstall
1977: 39) konstatuje, ze , kazda zemé, ktera je na vrcholu své politické moci, ma také
prostredky a viili vyzarovat do celého svéta viastni obraz jako Zemé cislo jedna.* (Tunstall in
Burton&lJirdk 2001: 129). Fotografie NG tedy mohou posilit iluzi kulturni pifevahy,
paternalismu, vzbudit soucit s fotografovanym objektem, identifikaci napii¢ kulturnimi

hranicemi nebo probudit zvédavost.

Autofi také poukazali na podstatu fotografii jako masové produkovanych obrazl
prodavanych publiku (Lutz&Collins, 1993: 5). Fotografii mizeme v tomto smyslu chapat jako
komoditu uréenou k prodeji. Podle kritikti ve skute¢nosti ¢asopis National Geographic neni
forem pro volnou sménu ideji o nebo ze zemi tfetiho svéta, nybrz luxusni, stylizovanou
reprezentaci omezeného poctu témat a typl zobrazeni. V dikci teoretiki Frankurtské Skoly je
tedy soucasti masové kultury. Jak poznameniava Bourdieu (in Lutz&Collins
1993: 11), vyssi stfedni téida by méla k ¢asopisu piistupovat s kritickym védomim, Ze ti, kdo
cestovali za ucelem pofizeni zabérl, nahlizeji na svét z pohledu nejsiln€jSiho naroda. Tato

narodni vize rozsifuje trh a zvySuje povédomi o sobé samé jako védecko-vzdélavaci instituci.

3.1.24 Znacka National Geographic

National Geographic zaklad4a svou strategii na sebedefinovani jako védeckého, ne
,,ziskuchtivého* periodika. Poc¢et abonentt vzrostl od poloviny 50. let do 80. let ze dvou na
deset milionil a magazin si tak vydobyl vedouci pozici s tfetim nejvy$sim nakladem v USA
(po TV Guide a Reader’s Digest). (Lutz&Collins, 1993: 16). Aktudlné¢ se mési¢ni prodany

naklad pohybuje okolo osmi miliont, pticemz ¢tenost dosahuje az Sedesati miliond.

Diky zazemi spole¢nosti se z ¢asopisu National Geographic stala silna znacka nejen
Vv publikovani, ale i ve fotografii, kartografii, televiznich potadech, vyzkumu a vzdé€lavani,
podle niz se srovnavaji konkurencni tituly. National Geographic Society se pohybuje na

hranici mezi védou a zdbavou, vedle National Geographic vydava také casopis ureny pro
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détské cCtenafe, o cestovani, extremnich sportech a mapy. Na uspéchu se podileji jednak
editofi, kteti dokdzali ptfesné odpovédét na otazky, potfeby amerického Ctenare, jednak
inovativni fotografické technologie a dale schopnost udrzet reputaci nestranického a presného
informa¢niho zdroje o okolnim svété. Titul ma navic od pocatku, oproti jinym stabilni zdroje
pfijmi od predplatiteli a ne z reklamy. Magazin si ustanovil silnou pozici v americké
spole¢nosti jako dodavatel relevantnich fakti o svété. Vyuzivaji jej ucitelé pti vyuce, vySsi
stiedni tfida jako vychovnou pomicku pro své ratolesti, velmi oblibeny je také v kavarnach.
Kvalita fotografii, vazba a reputace titulu trvale zvySuji celkovou uzitnou a historickou
hodnotu tohoto periodika (€asopis se mnohdy dostava do antikii a knihoven). Prostfednictvim
nejruznéjSich medidlnich prostfedkti zasahuje National Geographic Society vice nez 400

miliond konzumentt za mésic.

National Geographic vychazi vedle angli¢tiny v nasledujicich jazykovych mutacich:
od roku 1995 japonsky, od roku 1997 $panélsky (Spanélsko a Jizni Amerika), od roku 1998
italsky, fecky a hebrejsky, v ortodoxni hebrejstiné, od roku 1999 francouzsky, némecky,
polsky, korejsky, portugalsky (Brazilie a Portugalsko), dansky, Svédsky, norsky, holandsky,
¢insky (od r. 2007), finsky, thajsky, turecky, ¢esky, mad’arsky, rumunsky, rusky, chorvatsky,
indonésky, bulharsky, slovinsky, srbsky, litevsky, loty$sky, arabsky, mongolsky a gruzinsky.
Polsko bylo prvni zemi byvalého Vychodniho bloku, kde se ¢asopis zacal vydavat. Hned po
ném nasledovala Ceska Republika (v roce 2002) a az poté dalsi, naptiklad Rusko, Mad’arsko
(2003) ¢i Slovinsko (2006).

3.2 Vydavatelé vybranych titult

3.2.1 C.O.T. media s.r.o.

C.O.T. media, s.r.o. je vydavatelem odbornych, klientskych a korporatnich ¢asopist.
Firma byla zaregistrovana u Méstského soudu v Praze dne 9. ledna 1997 jako spolecnost
s ru¢enim omezenym. Zakladni vklad vlozily jednatelky a v soucasné dobé taktéz majitelky
spole¢nosti, Ing. Eva Frindtova a Ing. Gabriela Ben Ahmed, kazda ve vysi 50 000 K¢&.™
Predmétem podnikani C.O.T. media je vedle vydavatelské a nakladatelské Cinnosti taktéz
reklama a propagace, vyroba a tisk letakl, katalogt, brozur a vizitek. V ramci diagonalni

koncentrace médii tak dochézi k ptesunu vydavatelskych aktivit z ryze medidlni sféry i do

' http://obchodnirejstrik.cz/c-o-t-media-s-r-0-25098853/
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jinych obort, vtomto pfipadé¢ polygrafie a reklamy. C.O.T. media ma v soucasné dobé

ptiblizné 25 zaméstnanct a vydava 13 titulii v ndsledujicich kategoriich:

- B2B tituly cestovniho ruchu

COT business — podle auditovanych tudajit ABC CR je ti§tény néklad dlouhodobé
6500 vytiska

Anglicko/némecky B2B pololetnik pro zahrani¢éni management v cestovnim
ruchu Czech Travelogue vychazejici v nakladu 7 000 vytiskd; vychazi v tisténé
1 elektronické verzi

Ruskojazyény B2B pololetnik pro profesionaly v turistickém primyslu
Mosty v Cechiju, vychazi v nakladu 10 000 vytiski, v ti§téné i elektronické
podobé

- B2B manazerské tituly

B2B mésicnik pro ¢eské podnikatele Komora (néklad: 19 500 vytiski)

Klubovy manazersky ctvrtletnik o Zzivotnim stylu a praci top manazera
podporujici komunikaci mezi svétem byznysu a politiky Be the Best
(naklad 10 000 vytiski - ovétfovan ABC CR)

Dvoumési¢nik HKP - Zpravodaj Hospodarské komory hl. m. Prahy zaméteny na

podnikatelské prostiedi v metropoli (naklad: 5 000 vytiski)

- B2C tituly

Cesko-anglicka verze palubniho ¢asopisu Travel Service Magazine letecké
spolecnosti Travel Service a nizkonakladovych linek SmartWings, casopis
vychazi dvakrat rocné€ v nakladu 50 000 vytiski

Slovensko-anglicka mutace Travel Service Magazine, vychazi v nakladu 20 000
vytiskll jednou do roka (1éto)

Polsko-anglickd mutace Travel Service Magazine, vychazi v nakladu 150 000
vytiskll dvakrat rocné (1éto, zima)

Mad’arsko-anglicka mutace Travel Service Magazine, vychazi v ndkladu 20 000
vytiskil jedenkrat ro¢né (léto)

Palubni Casopis pro cestujici Zeleznicniho dopravce LEO Express (Ctvrtletnik,

naklad 15 000 vytiskil)
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o Cesko/anglicko/némecky pololetnik OREA light pro hosty hotelového fetézce
Orea Hotels
o Globus magazin (naklad: 121 000 ks, periodicita: ¢tvrtletnik)

e Globus amy

- Katalogy
o Katalog lazni & wellness
o Meeting Planner’s Guide — Prague
e Kongresovy katalog Ceské republiky Czech Convention Catalogue (jednou

rocng)

Stejné jako ostatni medialni organizace i C.O.T. media diverzifikuje svou
podnikatelskou ¢innost. Vedle publikovani periodik pro odbornou ¢i Sirokou vefejnost
organizuje konference, vystavy, bankety (vice k tématu v kapitole 7.1). V lednu 2013
vydavatelstvi spustilo nové, piehlednéjs$i webové stranky www.cotmedia.cz. Pfesunem do
oblasti multimédii a novych technologii vydavatelstvi snizuje mozna rizika a zajistuje Si
diferencovanéjsi publikum. Je pravdépodobné, Ze pfi soucasném vyvoji zaCne vydavatelstvi

Vv nejblizSich letech nabizet taktéZ analytické sluzby v oboru cestovniho ruchu.

3.2.2 Vydavatelstvi Sanoma Media

3.2.2.1 Sanoma v Evropé

Vydavatelstvi Sanoma je dominantnim hra¢em na evropském medialnim trhu.
Spole¢nost Sanoma WSOY vznikla spojenim novinového vydavatelstvi Sanoma Corporation,
knizniho vydavatelstvi Werner Soderstrom Oyj — WSOY, vydavatelstvi magazini Helsinki
Media Company Oy a investi¢ni spole¢nosti Oy Devarda Ab. Od 1. kvétna 1999 jsou akcie
spole¢nosti obchodovany na helsinké burze. Vedle Finska, vlastni pobocky v Belgii,
Nizozemi a Rusku s piisobnosti pro stfedni Evropu. Do posledni jmenované skupiny spada
také Ceskd republika. V fijnu 2008 byl nizev spole¢nosti zménén na Sanoma. Generalnim

feditelem spolecnosti je od roku 2011 Harri-Pekka Kaukonen. Ve 20 evropskych statech
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pracuje pro Sanoma ptiblizn€ 11 000 zaméstnancti na plny tvazek. V roce 2012 ¢inily ro¢ni

trzby celkem 2,376.3 miliontt EUR.™

Cilem vydavatelstvi je nejen pfinaset aktudlni informace, ale také bavit, vzdélavat
a predavat zkusSenosti. V portfoliu Sanoma tak najdeme od konzumné zamétenych, odbornych
¢i zpravodajskych titulti pies vyukové programy pro firmy, aktivity na poli audiovizudlnich
médii, az po online sluzby. Prostiednictvim licen¢nich dohod reprezentuje mnoho
mezinarodné znamych medidlnich znacek, mezi néz patti Cosmopolitan, Harper’s Bazaar,
Marie Claire, ELLE, National Geographic, Esquire, Playboy a dalsi. Dale publikuje vlastni
magaziny, naptiklad Story o zivot¢ celebrit, ¢i Sensa pro zeny. V regionu vychodni Evropy
rozviji v souc¢asné dob¢ aktivity na poli mobilnich a digitdlnich technologii a rovnéz na

ey e

a v Rusku experimentuje s vytvofenim audiovizualni platformy Cosmopolitan Video."’

3.2.2.2 Sanoma v Ceské republice

Vydavatelstvi MONA vzniklo v roce 1968 zkracenim slov MOderni ZeNA jako
zastieSujici vydavatelsky dim pro tii zenské Casopisy: tydenik Vlasta (vychazejici od roku
1947), mési¢niky Zena + moda (vychazel v letech 1949-1993) a Prakticka Zena (vychazi od
roku 1950). Sanoma Media Praha, s.r.o. vznikla 25. kvétna 1992. Zakladni vklad v celkové
vysi 520 000 000 K¢ slozila Sanoma Media Russia & CEE B.V. (vklad: 519 948 000 K<)
a Sanoma Media Participations B.V. (vklad: 52 000 K&).”® V roce 2002 se MONA stala
soucasti medialni skupiny SanomaWSOY a byla pfejmenovana na Sanoma Magazines Praha
(dale SMP).™

Generalnim feditelem SMP byl do roku 2001 lvan Chocholous. Poté se vedeni
spole¢nosti zménilo celkem sedmkrat. Spole¢nost vedli Nizozemci, nejprve Els Loesbergova,
po ni Kees van der Kolk. Dale nasledovalo tfileté obdobi pod vedenim Petra Rasochy, kdy

doslo k vyznamnym zménam v portfoliu — jako byla akvizice vydavatelstvi Peloton (magazin

® Sanoma’s Financial Statemenst Release 2012. Dostupné z www: http://www.sanoma.com/about-
us/sanoma-in-brief/news/sanoma-s-financial-statement-release-2012-strong-year-for-learning-
consumer-media-undergoing-transformation
" http:/www.sanoma.com/about-us/sanoma-media-russia-cee2/news/international-marketing-award-
for-national-geographic-romania
’® Benda 2007: 182 — 189
http://rejstrik.penize.cz/45278776-sanoma-media-praha-s-r-o

Sanoma Hearst Prague spoluvlastnila vydavatelstvi Stratosféra (zalozena Antoninem Herbeckem).
Na podzim roku 2012 koupilo Stratosféru vydavatelstvi Bauer Media: http://www.mediar.cz/bauer-
media-kupuje-konkurencni-vydavatelstvi-stratosfera-a-hearst-stratosfera/
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Dtm a zahrada), nebo prodej odbornych titultl vydavatelstvi Mlada fronta. V roce 2006 se
fizeni spolecnosti ujali Mad’ati Gyorgy Szabd a jeho nastupce Jozsef Steff, ktefi se snazili
firmu zkonsolidovat. Pod madarskym vedenim se SMP proménila v multimedialni
spolecnost. Od roku 2008 se vydavatelstvi vice orientuje na online platformu s cilem co
nejtésnéji propojit onlinové a printové redakce. V souvislosti s pravé probihajici ekonomickou
krizi vSak doslo také k zna¢né redukci publikovanych magazini (z roku na rok uzavieni
sedmi titultl) a propusténi az 70 zaméstnancl. V roce 2011 se stal generalnim teditelem Josef
Havelka. Nazev spolec¢nosti se zménil na Sanoma Media Praha, na trh byl uveden novy
magazin Kraus (vydavani zastaveno v Iét¢ 2012) a doslo K vyraznym zménam v digitalnim
portfoliu. Havelka byl v ¢ervnu 2012 odvolan, do funkce generalniho feditele po ném
nastoupila Polka Agnieszka Dolezych, jez je vyslankyni generalni feditelky Sanomy pro
region Ruska a stfedni a vychodni Evropy Heike Rosener.?® V roce 2010 bylo ve spole¢nosti

zaméstnano 157 pracovniki, z toho 11 na vedoucich pozicich.81

Podle serveru Mediaguru pravé cast¢ zmény ve vedeni, nejednotnd dlouhodoba
strategie smé&fovani firmy a vnéjsi faktory jako je celkovy vyvoj ekonomiky a reklamniho trhu
branily firmé v ristovém vyvoji. To se odrazilo na poklesu piijmi Sanomy o vice nez 50 %
ve srovnani s rokem 2003. Jak muzeme vidét v grafu ¢. 3, piijmy Sanomy klesaji od roku

2003 kontinualné — z vice nez 1 mld. K¢ na piibliznych 450 mil. K¢.
Graf €. 3: Prijmy Sanomy celkem v tis. Ké (2003 — 2011)
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Zdroj: Mediaguru — ucetni zavérky 2003 - 2011

8 Zdroj: Casté zmény v managementu Sanomé neprospivaji. 19.6.2012. Cit. z www Mediaguru:
http://mww.mediaguru.cz/2012/06/zmeny-v-managementu-sanome-neprospivaji/#.USSZIfKaxXN5
Vyro€ni zprava Sanoma Media Praha. Zdroj: www.justice.cz
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Graf €. 4: Prijmy z vydavatelské a reklamni €innosti Sanomy (2003 — 2011) v tis. K&

800 000

700 000

600 000

500 000

400 000

300 000

200 000

100 000

o

Graf¢. 4

\ #—vydavatelska

."-l\ \\ ) tinnost

—
—B—reklamni
cinnost

2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zdroj: Mediaguru — ucetni zavérky 2003 - 2011

3.223 Portfolio titult

Vydavatelstvi publikuje na ¢eském medialnim trhu pies dvacet Casopisi a je tak

jednim z vedoucich vydavatelskych domii v Ceské republice. Publikované tituly éte vice nez

1,5 milionu ¢tenait, ktefi predstavuji 17 % populace ve v€ku 12-79 let.®? Portfolio spole¢nosti

v soucasné dobé¢ tvoti konzumni ¢asopisy razného obsahového zaméieni:

- Tydeniky:

o Vlasta (TN: 80 000 ks)

o Tydenik Kvety (TN: 85 000 ks)
o Story (TN: 55000 ks)

o Prekvapeni (TN: 95 000 ks)

- Mésicniky:
o Prakticka Zena (TN: 34 000 ks)
o National Geographic (TN: 42 000 ks)
o Marie Claire (TN: 52 000 ks)
o Fajn Zivot (TN: 48 000 ks)
o Kuchyne.CZ (TN: 62 000 ks)

8 7droj: SKMO, Media projekt, GfK Praha-Median, 1.1. — 17.12.2011
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o Dum a zahrada

o  Chut a styl

- Tituly s delsi periodicitou
o Pololetnik National Geographic Traveler vychazi od roku 2008. Vsechny
¢lanky 1 reportaze doprovazi praktické tipy a informace, ¢asopis se proto da
vyuzit také jako pravodce. Hlavni diraz je kladen na mista, které jsou ¢tenarim
jednoduse dostupna (napt. Beskydy v prvnim vydani). Prvni vydani vyslo
v nékladu 40 000, nasledujici &isla v nakladu 32 000 vytiska.®

Jednotlivé tituly jsou nuceny sledovat aktualni trzni trendy a identifikovat, analyzovat
a prubézné reagovat na poptavku svych ¢tenaiskych publik. Jak podotkl Josef Havelka, dnes
jiz byvaly feditel Sanoma Media Praha: ,, Pokud mdte v portfoliu znacku, ktera porad jeste
generuje signifikantni zdroj prijmi, tak veSkeré jeji ohybani musite délat v rukavickach,

protoze to pak ma okamzité a velice silné dopady na vas celkovy byznys. «84

3.3 Konkurenéni tituly

Primarni konkurenci piedstavuji tituly, které se nejvice pfiblizuji svou obsahovou
naplni a zaroven se Ucastni ovéfovani ndkladu a ¢tenosti. Do Sirs$i konkurence miizeme potom
zatradit veSkeré ostatni medialni prostfedky, jako jsou filmové kanaly, cestovatelské portaly,
rubriky zpravodajskych serverti a podobné. V diplomové praci se zaméiim zejména na Travel
Trade Gazzette jako hlavniho konkurenta COT business. Nejbliz§imi konkurenty National

Geographic jsou ¢asopisy Lidé a Zeme, Koktejl a Geo.

3.3.1 Konkurence COT business

3.3.1.1 Primarni konkurence: inzertni noviny Travel Trade Gazette

Primarni konkurenci pro COT business predstavuje inzertni periodikum Travel Trade
Gazzette (dale TTG). Tyto barevné noviny s podtitulem ,,Vas ostrov v oceanu cestovniho
ruchu® pfindseji od roku 1990 kazdych ¢trnact dni aktudlni zprdvy pro profesionaly
v cestovnim ruchu. TTG vychazi ve Velké Britanii od roku 1953 a je tak nejstarS$im titulem

periodik cestovniho ruchu v Evropé, Asii, Americe, Africe. V Ceské republice jej vydava

8 Zdroj: http://www.radio.cz/en/section/curraffrs/national-geographic-magazine-launches-czech-edition
http://imww.sanomamedia.cz/data/sharedfiles/2012/SMP_mediadata_2012_cz.pdf
8 http://strategie.e15.cz/rozhovor/josef-havelka-cesi-jsou-svym-casopisum-neverni-744773
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1. Distribuéni spole¢nost, s.r.0.2° v licenci Travel Trade Gazette UK. TTG Czech se tak stalo
soucasti celosvétové sité médii cestovniho ruchu, kam dale patii TTG UK & Ireland, TTG
Asia, TTG Hungary, TTG Italia, TTG Mena, TTG Nordic, TTG Poland a TTG Russia. Muze
se tedy opfit o silné zazemi zahranicniho vydavatele. Vzhledem K rozdilnym trhiim,
mentalitdm a jazyku je mira sdilenych textti nizkd, obsah jednotlivych TTG je proto v kazdém

Cisle originalni.

TTG vychazi Sestnactkrat rocné v ndkladu 8100 vytiskli a je zdarma distribuovan
vybranym subjektiim cestovniho ruchu a p¥idruzenych sluzeb v Ceské republice.®® Vedle TTG
vydava 1. Distribu¢ni spole¢nost také brozury MICE, veletrzni vydani TTG, destinacni
brozury a dalSi materidly vyrdbéné na zakazku. Pocitkem roku 2012 se 1. Distribu¢ni
spolecnost rovnéz stala majitelem casopisu Travel Digest, ktery do té doby patfil
vydavatelstvi Atemi. Spole¢nost tak rozsitila sviij zabér v segmentu cestovani a turismu také
o titul zaméfeny na Sirokou vefejnost. Prvni distribu¢ni spole¢nost dale organizuje tiskové

konference, workshopy, road show a golfové turnaje.

Ceny inzerce v TTG se pohybuji od 20 000 K¢ (1/8 strany) az po 180 000 K¢ za
dvoustrankovou inzerci. Celostrankova barevna inzerce stoji 98 000 K&.8" Z formalniho
hlediska TTG vyuziva standardni novinovy format, od tradi¢nich novinovych titulli se ale
odlisuje kvalitou papiru. Ze sémiotického hlediska ve svém logu chytfe vyuziva syté rizovou
a fialovou barvu. Vizualn¢ atraktivni fialova, barva majestatu, symbolizuje uspeéch, bohatstvi
a moudrost, podtrhava feminitu a jemnost a také konotuje vznesSenost, Slechticky ptvod.
Razova ma spise uklidiujici Gc¢inky, je povazovana za romantickou barvu lasky, kterou
uptednostiiuji primarné zeny. TTG pfitom rafinované pouziva odstin malinové razové. Tato
barva neplsobi tak agresivné jako Cervena, symbolizuje volnost, energii a je spojovana

S lehkosti a néhou (ukazka soucasti piilohy).

Tituly TTG a COT se navzajem podobaji obsahovou naplni a kvalitou tisku, li§i se
periodicitou a formatem. Zatimco TTG se profiluje jako noviny — jediné svého druhu na
ceském trhu, COT zachovava format klasického tisténého casopisu. Pon¢kud piekvapivé na

rozdil od klasickych novin a ostatnich periodik v TTG nenajdeme Givodni slovo $éfredaktora,

8 Vydavatelstvi bylo zaloZzeno spole€enskou smlouvou dne 9. 9. 1997. Zakladni vklad ve vysi 100 000
K¢ slozila Anna Zemplinerova. Zdroj: www.obchodnirejstrik.cz

8 Zdroj: http://mww.incheba.cz/bigfiles/download/CD_katalog/hw/vystavovatele/247.htm

8 Rozméry: 1/1 - 294x396; 2/1- 588x396
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ale aktuality z oboru cestovniho ruchu.®® TTG také pravidelng aktualizuje informace na
internetovych strankdch www.ttg.cz. Oba tituly cili na stejné cilové skupiny, tedy zejména na
touroperatory, agentury a provizni prodejce, hotely a restaurace, dopravce, pracovniky statni
spravy, bankovni sektor, pojistovny &i zahraniéni zastupitelstvi Ceské republiky. TTG viak
oproti COT publikuje vice kontaktnich rubrik a ve snaze piiblizit se co nejblize ¢tenati porada
soutéZze o ceny, naptiklad Travel Awards, kde profesionalové a koncovi zakaznici hlasuji

v danych kategoriich o nejoblibengj$i a nejuspésnéjsi subjekty cestovniho ruchu.

TTG nenechava ovéfovat naklad u ABC CR, coz miizeme chapat jako jistou obavu
z jednostranného hodnoceni pozice titulu na trhu, na strané¢ druhé titul neptisobi transparentné
a pravdivé. Jak potvrzuje Dagmar Jindrova z medialni agentury OMD ,,na nasem tiskovém
trhu existuji i jiné zpusoby, jak zaradit titul do kampané, nez posouzenim jeho vhodnosti na
zakladeé objektivnich medialnich parametru, takze se mnohdy nutnost zarazeni titulu do ABC

nemusi vydavateli jevit jako zasadni. «89

Po obsahové strance TTG publikuje vedle vlastnich redakénich ¢lankt velké mnoZstvi
PR ¢lankt a tiskovych zprav jakozto uzavienych textl, které jsou v souladu s predjednanym
schématem. Na strankach TTG je patrna masivni inzerce urcitych subjektii cestovniho ruchu
a s tim spojenych nekritickych informaci, pfikladem mohou byt aerolinie Emirates, narodni
centraly cestovniho ruchu CzechTourism ¢i Kenya Tourism Board a dalsi. Keniskou centralu
v Cesku zastupuje agentura TMR International, s.r.o, jejiz zakladatelkou byla taktéz Anna
Zemplinerova, majitelka 1. Distribuéni spole¢nosti.”® Prazskd pobocka Ketiské centraly
zvysuje celkové povédomi o této zemi jako o zajimavé turistické destinaci. Dokladaji to
napiiklad clanky o rostouci popularité Keni, o umisténi kenskych nosorozcti v ZOO ve Dvote
Kralové, ¢isoutézni otdzky, které maji za cil pfiblizit ¢eskému ctendfi co nejblize tuto
exotickou destinaci: ,,Jak se jmenuje kenskd rezervace, ve které jsou nyni umisténi 4 severni
bili nosorozci Sirokohubi ze ZOO ve Dvore Kralové nad Labem, aby zachranili posledni
vymirajici skupinku svého druhu? < Z uvedenych piikladi je patrné, Ze mezi redakei
a podnikatelskymi subjekty existuji jist¢ ,,dohody.“ Nabidnou-li zadavatelé¢ redakénim
pracovnikiim urcité protisluzby (napf. press trip vyménou za napsani ¢lanku), ziskaji pak

slevy za inzerci €1 jiné vyhody.

% Naptiklad: Incoming - Cesko laka turisty z vychodu; Jak se stat usp&snou kongresovou destinaci;
Rekorni ¢astky z pfijmu CR (Rusko, Némecko)

8 http://strategie.e15.cz/zurnal/110-let-na-stope-nakladu

% 7droj: http://obchodnirejstrik.cz/tmr-international-s-r-0-27563260/

Y prvni linii: soutéz s Casopisem Travel Digest. Travel Trade Gazzette. 1. 3. 2012.
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3.3.1.2 Dalsi konkurence COT business

Na c¢eském medialnim trhu v segmentu Business-to-Business periodik cestovniho
ruchu dale vychazi titul Vsudybyl v nakladu 10 000 vytiskt (uvedeno vydavatelem PhDr.
Jaromirem Kaincem). Konkurenci predstavuji i Gasopisy zaméfené na cestovani po Ceské
republice (Kam po Cesku, Tim). KAM po Cesku vychazi v péti jazykovych mutacich (tisténé
tituly, edi¢ni fada, web) a je distribuovan zdarma. Cely obsah tisténé verze, zahrnujici
1 komer¢ni nabidku, je publikovan na www.kampocesku.cz, coz je pfitazlivé pro inzerenty.
Do $ir§i konkurence COT muizeme dale zaradit B2B tituly o gastronomii, hotelnictvi,
piipadné i Casopisy, které nelze jednozna¢né zaradit do segmentu B2C (napt. Travel Focus).
Odborné zaméfené internetové periodikum www.tourism-review.cz konkuruje zejména
moznosti rychlé aktualizace informaci. Tourism Review nabizi regionalni vydani v mnoha
cizich jazycich, vyuziva sluzeb tiskovych agentur a publikuje i1 ptivodni zpravodajské ¢lanky s

’ « sy cor . P . Lo 2
cilem poskytnout &tenafiim co nejvice informaci a rad, jak bez problémi cestovat.’

3.3.2 Konkurence National Geographic

Primarni konkurenci pro National Geographic predstavuji cestovatelské tituly
s podobnym obsahem, zaméfené na stejné cilové skupiny, jako jsou Casopisy Lidé a Zeme,
Zemé svéta, Koktejl, Geo a 100+ 1 zahranicnich zajimavosti. Do §ir§i konkurence potom patfi
tituly praktictéji zamétené, tedy Travel Digest a Travel Focus a dale ¢asopisy o cestovani po
Ceské republice jako jsou KAM po Cesku, Moje zemé nebo Turista. National Geographic
konkuruji také ¢asopisy piirodovédné, védecko-technické, historické a spolecenské jako jsou
Epocha, 21. stoleti, History Revue, Zivad historie, T. ajemstvi ceské minulosti, Priroda, vV inoru
2011 vyslo posledni ¢islo ¢asopisu Planeta Zemé. V nasledujicim srovnani se autorka zaméii

pouze na periodika cestovatelska. Pro snadnéjsi orientaci a zpiehlednéni jsou porovnavané

parametry uvedeny do tabulek.

%2 Vice na: http://www.tourism-review.cz/multilingvalni-marketing-pro-cestovni-ruch-
page728#Bqg5SijtaOofdJLY0.99
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Popularné-naucné, védecké a cestopisné tituly

Vstup
na trh

2002

1952

1992

2005

2008

2004

2002

1964

Ctenost

Tistény a prodany naklad

140 000 31 604 (2011) TN 42 000
(2011) 27933 (2012)
143 000 Ovéreno ABC
(2012)
121 000 TN 52 000. Casopis neaudituje
(2011)  standardné ABC, ale firma
160 000 Deloitte Touche. PN v dubnu
(2012) 2011 podle Deloitte: 33 502 ks.
88 000 22 749 (2011)
(2011) 20 589 (2012)
100 000 Ovéreno ABC
(2012)
29000 11 551(2010) TiStény
(2011) naklad
36 000 (2010)
(2012) 21 520
Tistény naklad:
30 000
113 000 18 000
(2012)
23 000 25 000 vytiskid (uvedeno na
webovych strankach casopisu)10!
Ctenost 30 656 (bfezen 2012)
léto
2012:
197 000

Cena inzerce

1/1

205 000 K¢o3

160 000 K¢

185 000 K¢95

180 000 K¢o7

120 000 K¢é

80 000 K¢

50 000 K¢

135 000 K¢

9 http://mww.sanomamedia.cz/data/sharedfiles/2012/SMP_cenik_2012_cz.pdf

% http:/www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul&titul=105

% http://www.czech-
ress.cz/afp/editor/slozky/inzerce/Cenik%20inzerce%20a%20TP%20Koktejl%202009.pdf
® http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul&titul=3050

7 http://www.geo-magazin.cz/redakce/pro-inzerenty

% http:/www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul&titul=1004

% http:/www.cestopisy.cz/

1% vjce informaci na: http://www.e-dovolena.cz/clanky/casopis-zeme-sveta-10021.html?ok=1

Prodejni cena a
ro¢ni
predplatné

99 K¢

999 K¢

54 K¢

398 K¢
Pristup do
online archivu:
535 Kc.94

59 K¢

499 K¢

99 K¢

999 Kc98

89 K¢

158 K¢
29 K¢
149 K¢
55 K¢
590 K¢ro2

RocCni
predplatné +
mapa Slunecni
soustavy +
retro vydani za
577 K¢

Vydavat
el

Sanoma
Media
Praha
s.r.o.
Mlada
fronta
a.s.

CZECH
PRESS
GROUP
a.s.
RINGIER
AXEL
SPRINGE
R MEDIA
Sanoma
Media
Praha
IMAGE
CZ, a. s.
GeoBohe
mia

Extra
Publishi

ng
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3.3.2.2 Praktické ¢asopisy o cestovani pro vyssi prijmovou skupinu

Travel Digestiot
Dvoumésiénik Cturtletnik

105

Prodany naklad Vlastni udavany naklad: 15 000 Vlastni udavany naklad: 15.000
Neexistuji auditované udaje o Neexistuji auditované udaje o
nakladu a prodaném nakladu nakladu a prodaném nakladu.

Cena vytisku 59 K¢ 59 K¢

"Predplatitelé” obvykle ziskavaji
pfi nakupu jiného zbozi
predplatné jako darek (nebo

naopak).
Cilova skupina 25 - 40 let, 62% ekn. aktivni, 25 - 49 let, pfijmy nad 50 000 K¢/
mésicni prijem domacnosti nad mésic
20 000 K¢
Inzertni prijmy 5 053 000 (uvdt.cz) -
Cena inzerce 1/1 120 000 K¢ 1/1 95 000 K¢,
4. strana obalky 200 000 K¢ 4. strana obalky 115 000 K¢
Vydavatel Od ledna 2012 1. Distribucni Leonardo - mimo jiné scénare
spolecnost reklamnich kampani, strategie MK,

logotypy, inzeraty, knihy, kalendare,
katalogy, vyrocni zpravy. Soucasti
firmy DTP studio a ofsetova tiskarna.

Ctenost:
http://mww.ihned.cz/attachment.php/330/10811330/aisv58D7GHKLOjKIPWbdfpgrxz0TUwAV/mediapro
jekt0204.htm

o http:/www.zemesveta.cz/data/articles/down_1460.pdf

192 http:/www.zemesveta.cz/predplatne

193 \jydavani bylo pozastaveno v roce 2010, vydavatelska spole¢nost 100+1 se dostala do platebni
neschopnosti. Zdroj: http://www.lidovky.cz/casopis-100-1-se-vraci-vyhnul-se-konkurzu-d9p-
/media.aspx?c=A111014_133617_In-media_ptaVice informaci na:
http://imww.mediaguru.cz/2011/10/tradicni-casopis-1001-se-vraci-do-prodeje/
http://www.epublishing.cz/inzerce

1% http:/www.traveldigest.cz/wp-content/uploads/Cenik-TD_CZ.pdf

195 http:/www.travelfocus.cz/prof_cz.pdf



3.3.2.3

Moje zemé106
,l doma je co
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Casopisy o cestovani po CR

KAM po Cesku

Turista107

Prodany néaklad

Cilova skupina

Cena inzerce
1/1

Predplatné (rok)

Vydavatel

objevovat”

6x rocné

2008

65 000 / 1 cislo
110 000 / delsi
obdobi

16 000

Remitenda
distribuovana ve
vlacich a autobusech
Student Agency,
s.r.o.

58 % zeny, 42 % muZzi
stredoskolské
vzdélani 46 %
vysokoskolské
vzdélani 31 %
1/1 59 000 K¢

49 K¢ /vydani
234 K¢ / predplatné
Sanoma Media Praha

106

9x rocné
1997
20 000 (tisk) + 30 000 (web)

20 000 (mésicnik)
25 000 (dvoumeésicnik)

Zdarma-> neni remitenda
Infocentra v CR, p¥ihrani¢ni
oblasti.

Prodej publikaci na veletrzich
CR.

Rodiny s détmi
Studenti
Seniofri

25 - 40 000 K¢

4. strana obalky 30 000 K¢
Banner 1000 - 1500 K¢
KAM za kulturou - inzerce 1
radek / 90 K¢

Distribuce zdarma

Obcanské sdruzeni KAM po
Cesku

http://mww.unievydavatelu.cz/Upload/760.pdf
http://mwww.mojezeme.cz/sites/www.mojezeme.cz/files/users/Isekanina/mzc-obj_v3.pdf

107

10x rocné
1889

Celkovy naklad je 15 500
ks, predplatitelim je
zasilano cca 9000, z toho
cca 5000 ¢lenm Klubu
ceskych turistt

Prodejni mista zasobovana
PNS (Prvni novinova
spolecnost, a.s.). Distribuce
v autobusech Student
Agency, lékarskych
ordinacich. Celkova
remitenda minimalni.
Sportovné zalozeni Ctenari,
aktivni obyvatelé se
zajmem poznat Ceskou
republiku.

1/1 46 000 K¢

48 K¢ / vydani

480 K¢ / predplatné
Klub €eskych turistu,
produkci zajist uje Litera
Plzen, s.r.o.

Vice informaci na: http://www.horydoly.cz/media/novy-casopis-moje-zeme.html

V roce 2006 prevzala redakce €asopisu cenu ,Prix non pereant — Pamatky potfebuji publicitu®.

V roce 2010 prvni cenu v soutézi "Média na pomoc pamatkam - PRIX NON PEREANT" v kategorii
publicistika (kritériem vybéru je ucinna a kvalifikovana propagace pamatek mezi vefejnosti). TURISTA
navic vlastné ziskal tfeti misto za serial ¢lankd o malo znamych pamatkach Rakovnicka, Kfivoklatska

a Lounska. Zdroj:

http://turista.nacestu.cz/index.php?PHPSESSID=61587a32955cf25467a76451702b5fea
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3.4 Shrnuti kapitoly

Tteti kapitola predstavila vybrana periodika nejprve samostatné a posléze v porovnani
s konkuren¢nimi tituly. COT business ma na ¢eském trhu pomérné ojedinélou pozici. Patii do
vlastnictvi ¢eského vydavatele a neni svazovan licenénimi podminkami. Vedle B2B periodik
cestovniho ruchu, vydava manazerské i konzumentské tituly. Spolu s vydavatelskou
a publika¢ni ¢innosti rozviji C.O.T. media také aktivity na poli IT a propagace. Ac¢koliv byla
v puvodnim zaméru vydavatele bezplatna distribuce, je v roce 2006 zavedeno piedplatné.

Od roku 2013 pak vyrazné snizuje pocet redakénich pracovnikli a spousti novy web.

National Geographic Cesko se podle pravidel licenéni smlouvy ¥idi pokyny matei'ské
redakce National Geographic Society. V piedchozich letech se ve Spojenych statech setkaval
NG s kritikou, Ze nabizi pohled na svét z perspektivy nejsilngjsiho naroda. Zluté ,,0kno do
svéta“ po uvedeni na Cesky medialni trh postupné ztratilo punc nedostupnosti a ¢tenarska
zakladna se ustalila. Licenci na vydavani na ¢eském trhu vlastni spole¢nost Sanoma Media
Praha vydavajici i dalsi cestovatelské tituly (horizontalni koncentrace). Klesajici piijmy
Z vydavatelské a inzertni ¢innosti, ¢asté zmény ve vedeni, nejednotnd strategie smérovani
a vubec celkovy vyvoj ekonomiky a reklamniho trhu jsou hlavnimi faktory, jez se podepisuji
na oslabeni trzni pozice tohoto vydavatelstvi, potazmo National Geographic. Od roku 2008 se
Sanoma zadala vyrazné orientovat na online prostfedi. Casopis NG své aktivity obecné

zamétuje piredevsim na predplatitele.

Co se konkurence tyka, v segmentu odbornych periodik na ¢eském trhu neexistuje
casopis, ktery by problematiku cestovniho ruchu pojimal v takové §ifi a hloubce jako COT
business. Do urcité miry Ize za konkurenéni titul povazovat noviny TTG, jehoZz vydavatel
zaroven rozviji nejen aktivity v segmentu B2C, ubytovacich sluzeb (Resort Svata Katefina),
v Praze zastupuje také Kenskou centralu cestovniho ruchu. Aktivity tedy diverzifikuje do
vSech oblasti cestovniho ruchu a tyto subjekty se vzajemné podporuji formou barterovani. Jak
COT, tak TTG rozvijeji vedlejsi marketingové aktivity, jako jsou soutéze, bankety, golfové
turnaje. Jistou vyhodou pro COT miize byt netiast TTG na ovéfovani nikladu u ABC CR.
Na Ceském trhu dale plsobi tituly, které mohou konkurovat jednotlivym rubrikdm COT.
Na podobnou cilovou skupinu se (byt' odliSnym zpiisobem) zamétuje Casopis VSudybyl,
V regionalni rubrice lze za konkurenty povazovat &asopisy Travel Focus, Kam po Cesku,

ptipadné Tim. Konkurenci obecné piedstavuji pravidelné aktualizované internetové portaly.
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Konkurence National Geographic je Siroka. V segmentu spotiebitelskych periodik
konkuruji predevsim tituly Lidé a Zem¢, Koktejl a Geo. Dale tituly ,Jluxusni®, Casopisy
0 Cesku, ale i 0 piirodé, védé a historii. Srovnavané parametry jednotlivych tituld byly pro

zptehlednéni uvedeny do tabulek.

4. Medialni data
V Ceské republice uréuji postaveni jednotlivych skupin médii a médii samotnych tfi
hlavni medialni vyzkumy, které nabizeji statistiky srovnavajici rentabilitu ¢asopist v danych

kategoriich. Jedna se o vyzkum prodaného nakladu, ¢tenosti a monitoring inzerce.

4.1 Prodany naklad

Dilezitym kritériem pii rozhodovani o vybéru reklamniho mixu zadavatelim inzerce
je ovéfovani nakladtl novin a ¢asopist. Ovéfovani nakladu tisku probiha v Ceské republice od
bfezna 1993, kdy tuto sluzbu zacala organizacné a metodicky zajiStovat Unie vydavateld.
Od 1. ledna 1997 zajistuje zvetejiiovani nékladu tisku v plném rozsahu sdruzeni pravnickych
osob ABC CR, které je neziskovou organizaci s tripartitnim zastoupenim vydavateli (Unie
vydavateli), reklamnich agentur (Asociace komunika¢nich agentur — AKA) a inzerentu
(Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky- (VJSZV).108

V USA bylo zaloZeno prvni sdruzeni jiz roku 1914, v roce 1926 vznikla obdobna
organizace ve Francii, v roce 1931 ve Velké Britanii. V roce 1963 byla zalozena Mezinarodni
federace kancelari ovérovani ndkladu tisku (International Federation of Audit Bureaux of

Circulations), do které vstoupila Ceské republika v roce 1997.

Na zakladé standardni smlouvy ABC CR u periodického tisku ovéfuje a publikuje
tiStény a prodany naklad. Prodany néklad (dale PN) je jednim z hlavnich ukazatelii postaveni
tiSténych médii na trhu. Jedna se o celkovy soucet prodanych kust jednoho vydani tiskového
titulu ve volném prodeji pomoci piedplatného, ostatniho prodeje (prodej za zvyhodnénou
cenu) a elektronickych verzi prodavanych za minimalné 51 % ceny koneéné spotieby

109

hlavniho tisténého titulu.'®® Vztahuje se vzdy k periodicité vydani daného titulu.**® Tistény

naklad (dale TN) je celkovym poctem vytisténych kus jednoho vydani tiskového titulu

198 http:/www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/abc-cr/
199 http:/www.abccr.cz/zapojeni-do-systemu-overovani/
19 http:/www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/naklad-prodany/
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a byva vyssi nez ndklad prodany. Rozdil mezi tisténym a prodanym ndkladem se oznacuje

jako remitenda. U suplementd je misto prodaného nakladu ovéfovan vkladany naklad.

Obdobnou strukturu ovéfovanych nakladi pouziva i némecké a rakouskd metodika.
Podle rakouské metodiky se samostatné sleduje jeSté neuplné predplatné, vytisky pro
¢tenaiské krouzky, zaméstnance, prodej z prodejnich kosii a automatti nebo fizena distribuce,
které jsou podle ¢eské metodiky zafazeny do nadstandardnich sluzeb. V némecké metodice
jsou krom¢ toho uvadény 1 ,palubni vytisky* (vytisky dodavané zdarma piepravnim

spole¢nostem a cestovnim kancelafim) a remitendy. ™™

V systému ABC CR je zapojeno 45 vydavatelii periodického tisku a 20 vydavatelt
inzertnich a tcelovych publikaci. Celkem ovéfuje 162 periodickych tituli a 47 inzertnich
a ucelovych publikaci.112 Kazdé vydavatelstvi, které chce publikovat ovéfené naklady svych
titultl, musi uzaviit s ABC CR smlouvu o poskytovani standardnich sluzeb, kterou je mozné
uzaviit po Gspé€Sném absolvovani vstupniho ovéfovani. Ovéfovani ndkladi tisku probiha ve
dvou samostatnych systémech (periodicky tisk a inzertni a ucelové publikace), z nichZ se
kazdy #idi svou vlastni metodikou. Udaje zkazdého podsystému jsou publikovany
v oddélenych tabulkach a vyrazné odlideny, takZe nemiize dochazet k zaméné dat. ABC CR
zaroven ziskava pravo poskytovat tyto zakladni informace o nakladu vSem organizacim
a jednotlivetim, které o né projevi zajem. Na druhé strané je vSak pracovnik provadéjici audit
vazan mlcenlivosti o vSech udajich, které se dozveédél pii ovéfovani a které nejsou piimou
soudasti vydavaného osvédéeni.'*®

Titul National Geographic je oveéfovan v kategorii periodickych publikaci
distribuovanych formou ptedplatného nebo prodédvanych v pultovém ¢i ostatnim prodeji,

potazmo pak v elektronickych verzich.

Titul C.O.T. business spada do kategorie inzertnich a u¢elovych publikaci, které slouzi
k propagaci firem, vyrobkll a sluzeb, k inzerci nebo k jinému komerénimu zdméru. Tyto
publikace byvaji zpravidla dostupné zdarma, ptipadné za ¢lensky poplatek, ktery neni cenou
publikace. Oproti béznym novindm a casopisim obdrzi vydavatel pii kontrole vSech

pozadovanych dokladl ,,osvédceni o overeni ndkladu svého periodika, které pak muiZe

11 7droj: JURNECKA, S. 110 let na stopé nakladu. In: Strategie. 8/11/2007.
12 http:/www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-systemu/periodicky-tisk/
113 http://strategie.e15.cz/zpravy/inzertnich-novin-a-casopisu-u-nas-vychazi-vice-nez-dve-ste-46 2366
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pouzivat k informovani svych zdkaznikii, coz svédci i o jeho urcité seriéznosti. “*** V minulosti
se oveétoval tistény a distribuovany (pripadné prodany) naklad. Data byla nejprve ovéefena
a az poté publikovana. Podle nové metodiky platné od ledna 2007 jsou nahlasené tidaje od
vydavateli okamzité po zpracovani publikovany a poté nasledné jsou tato data jednou za piil
roku ovéfena. Povinné je ovérovan tistény ndklad, jako nadstandardni sluzbu je poté mozno
ov&fovat fizenou distribuci nebo podet distribu¢nich mist."® COT business je distribuovan
takika vyhradné pies pfedplatné a ne ve volném prodeji. Jen mala ¢ast nakladu je pouzivana

pro distribuci na veletrzich ¢i konferencich, ptip. k akvizi¢nim ucelam.

Z hlediska poétu vydavanych titulil je Ceska republika evropskou velmoci. Nicméné
z hlediska poctu (procenta) ovéfovanych titult podle Stanislava Jurnecky: ,, pokulhdvime
nejen za vyspelymi sousedy, ale i za Polskem. Pokud bychom se drzeli jen procentniho
srovnani, obstoji v CR pouze deniky, kdy se z celostdtnich denikii neovéiuji pouze Hald
noviny. Znacné zaostavame v procentu overovanych casopisi, zejména odbornych. Nejhorsi
je situace u rocenek, telefonnich seznamu a specializovanych inzertnich titulu, do kterych se

. . . o - 116
rovnéz dostavad znacnd cast placené inzerce.*

Ovétovany naklad je pfitom jen jednim z kritérii, podle kterych by agentury mély
posuzovat Ctenafe konkrétniho Casopisu. Ostatni parametry, jako je pruzkum piijmové,
vékové skupiny &tenafe, v Ceské republice zcela chybi. Podle serveru Strategie je sledovani
nakladu prostiednictvim ABC ve vyspélych zemich standardem, jehoz se ucastni vétSina
titultl. Cesky trh je pestry a bohaty co do poétu vydavanych tituldl, ale neexistuje zde vyzkum,
ktery by sledoval viechny &asopisecké tituly. Podrobnou analyzu tisténého trhu v Ceské
republice znesnadinuje skuteCnost, Ze se nékteré tituly neucastni ovéfovani prodaného
nakladu. Jednd se zejména o nizkondkladové tituly (pod 2000 vytiski na vydani) a mala
vydavatelstvi ve vlastnictvi Ceskych subjektt. Prikladem muize byt casopis Cestopisy
vydavatelstvi IMAGE cz, a.s. Cestopisy naklad neaudituji, na stran¢ druhé se ale ucastni
vyzkumu ctenosti, kde ve 4. ctvrtleti roku 2011 a 1. ¢tvrtleti roku 2012 doséhly vysledku
113 000 vytiskt. (Zdroj: Media projekt).

Od roku 2010 mohou ovétovani nakladl pro jednotliva vydavatelstvi provadét i jiné

agentury za pfedpokladu, Ze se zavazou k uZivani stejné metodiky, jakou pouziva Kancelat

14 http://strategie.e15.cz/zpravy/inzertnich-novin-a-casopisu-u-nas-vychazi-vice-nez-dve-ste-46 2366
15 http://www.abccr.cz/res/data/000124. pdf
http://mww.rocenkaunievydavatelu.cz/2012/index.php?akce=naklad

18 Autor &lanku byl Stanislav Jurnec¢ko, do zafi 2008 manazer Kancelafe ABC. Dostupné z www:
http://strategie.e15.cz/zurnal/110-let-na-stope-nakladu
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ov&fovani nakladu tisku (ABC CR).!” Tisténé a prodané naklady &asopisu Lidé a Zems
vydavatelstvi Mlada fronta tak napiiklad namisto ABC CR ovéfuje firma Deloitte. Exkluzivni
Casopisy muze ovetovani nakladu spiSe poskodit, protoze se tim stavi na stejnou Uroven

titulim, které se prodavaji za nizsi cenu Vv horsi kvalité a také cili na jinou skupinu.

Mediélni agentury v Ceské republice apeluji na vydavatele, aby byli v ABC zatazeni.
Ve skuteCnosti podle A. Herbecka ,,reklamni agentury mnohdy sahaji k velice jednoduché
formulce cena-zdsah. “**® Udaj o prodaném nékladu miZe byt navic mirné zavadgjici.
Zahrnuje totiZ 1 Ctenafte, ktefi predplatné asopisu dostali zadarmo jako vyhru na veletrhu ¢i
soutézi aj. Podle serveru Hedvabna stezka: ,, takovych lidi mohou byt stovky i tisice a je
otazkou, nakolik viitbec casopis ctou a chtéji. Podobné udaj o predplatitelich také casto

. . . L «119
zahrnuje ty, kdo casopis dostavaji zadarmo.

4.2 Ctenost

Dalsi diilezity tdaj, ktery vypovida o uspéSnosti titulu je vedle prodaného nakladu
tenost. Odpovida na otazku, kolik lidi ¢etlo konkrétni vydani tiskového titulu. Ctenost se
udava v tisicich nebo procentech cilové skupiny a rozliSuji se dva zakladni typy: ctenost na
vydani konkrétniho tiskového titulu a Gtenost v del§im asovém horizontu. Ctenost se zjistuje
v ramci vyzkumu Media projekt (do roku 2006 i poslechovost rozhlasovych stanic). Vyzkum
v soucasnosti provadéji agentury GfK Czech a Median metodou CAPI (dotazovani face-to-
face s vyuzitim notebooku) v populaci ve véku 12-79 let. Data jsou aktualizovana Ctvrtletné
a zvefejiiovany jsou vysledky ¢asopist, které presahly hranici 24 000 ¢tenaii. Soucasti Media
projektu je i demograficky profil ¢tenatt, ktery umoziuje zjistit pfesnou strukturu ctenaru
jednotlivych tituli. Reklamni zadavatelé, ktefi maji do databaze pfistup, mohou piesnéji

zacilit na specifické skupiny prosttednictvim relevantnich periodik. 120

Podle serveru Marketing&Media'*

nastane v roce 2013 ve vyzkumu Media projekt
fada zmén a inovaci, které maji pfispét k jeho vylepSeni. Tykaji se zejména vybéru
respondenttl, vlastniho dotazovani a kontrolnich mechanismil. Vyzkumnici se i nadale budou

dotazovat velikostn€ unikatniho vzorku 25 000 lidi metodou CAPI. Stavajici GfK Czech nové

Y7 http://strategie.e15.cz/zpravy/abc-cr-bez-monopolu

18 http://strategie.e15.cz/zpravy/exkluzivnich-titulu-zatim-pribyva-462347

119 http:/www.hedvabnastezka.cz/marketing/cestovatelske-weby-casopisy%20/

120 http:/www.webcasopisu.cz/priloha/dc1b6dfe98061/brozura-hlavni-vyzkumy-brunch-
4¢c1b6ebc20eb0.pdf

121 http://mam.ihned.cz/c1-59219900-media-projekt-ma-radu-zmen
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nahradi agentura Stem/Mark a zméni se dotazovani na spontanni ¢tenost vcera, minuly tyden
a v poslednich ¢trnacti dnech. Vyzkum bude také monitorovat penetraci a vyuziti mobilnich
a novych technologii pro pfistup k digitdlnimu obsahu periodik. Prvni vysledky zahrnujici

data z inovovaného vyzkumu predstavi Unie vydavateli v poloviné kvétna roku 2013.

4.2.1 Naklad a ¢tenost COT business

Vzhledem k tomu, Ze COT business neni dostupny v béZzném prodeji, ovéfuje se na
misto prodaného naklad tistény. Ten dlouhodobé ovéfuje ABC CR a vysledky pravidelng
zvetejiiuje. Ctenost neni ovéfovana v ramei vyzkumu Media projekt. Ke sledovéani ¢tenosti
pouziva Casopis jiné metodiky, tdaje o Ctenosti naptiklad vyjdou z aktudlné probihajiciho

prazkumu, ktery zajistuje VSE.

Jak mazeme vidét v grafu €. 5, zatimco v letech 1999 az 2005 ¢inil tistény néklad az
15 000 vytiskd, nejvyraznéjsi propad nastal v roce 2006, kdy tistény naklad poklesl o celych
56% na 8 400 vytiski. Od roku 2008 do 2012 pak ¢inil celkem 6.500 vytiskd a pfiblizné

stejny byl (je) i pocet piedplatitelir.'??

Graf €. 5: Pokles tisténého nakladu v letech 2000 - 2012
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122 Konkrétni udaje ohledné poctu predplatitelt si redakce neprala zverejnit.
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4.2.2 Prodany naklad a ¢tenost National Geographic

Jak ukazuje graf ¢. 6, prvni ¢islo National Geographic vyslo v nakladu 85 000 vytiskd.
Z tohoto &isla 70 000 putovalo do volného prodeje a 15 000 odebrali piedplatitelé.'?®
Postupnym etablovanim na medidlnim trhu se pocet Ctenaiti snizoval. Oproti pocatecnim
prodejim se prodany naklad ustalil na ptiblizné hodnoté 27 000 — 30 000 ks a postupné klesa.

Podle séfredaktora Turecka se ale kiivka prodejnosti 1isi od ostatnich tituli:

,Situaci v CR, kdy prodej casopisu na pocatku dvakrat az tiikrat piekrocil ita
nejoptimistictejsi ocekavani, aby posléze nastal pozvolny pokles, potvrzuji zkusSenosti
I v ostatnich zemich. Napriklad v Polsku, kde uspéch ¢i neuspéch NG na taméjsim trhu meél
rozhodnout i 0 poskytnuti licenci dalsim zemim regionu véetné CR, se prodej casopisu od
pocatku snizil nakonec na ctvrtinu. Presto je povazovan za velmi uspésny. ... V této souvislosti
se ale casto hovori o ‘prolomeni legendy’. Uvedenim do materského jazyka ztratil casopis
punc nedostupnosti a po case nastava jehO zevsednéni’. Nutno podotknout, ze pokles zajmu
se temer netyka abonentit NG. Jejich loajalita je u nds velice silna, a proto se na né take

o , . . 124
zameruje hlavni pozornost redakce i marketingu.

Graf €. 6: Pokles prodaného nakladu v letech 2002 - 2012
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Zdroj: Ro¢enka Unie vydavatelll — Media projekt

123 \ice na: http://strategie.e15.cz/zpravy/national-geographic-prodano-85-

tisic#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink
124 http://strategie.e15.cz/zurnal/precist-zabalit-vycestovat
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Graf &. 7: Ctenost v segmentu B2C v letech 2007 — 2012
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Graf ¢. 8: Srovnani étenosti uzsi konkurence
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Zdroj: Ro¢enka Unie vydavatelll — Media projekt

Graf &. 9: Ctenost v segmentu B2C v letech 2011 a 2012 (v tis.)
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Grafy 8 a 9 poukazuji na vyrazné rozdily a kolisani ¢tenosti v uplynulych dvou letech
mezi hlavnimi konkurenénimi tituly NG v segmentu cestovatelskych periodik. Casopis
National Geographic si v roce 2011 udrzel vedouci pozici. Jiz v prvnim ¢tvrtleti roku 2011 jej
vSak zacal predhanét titul Lidé a Zemé. V druhém Ctvrtleti 2011 se vyrazné propadl
V porovnani s Lidé a Zemé (169 000) a Koktejlem (105 000). Ve 3. a 4. ¢tvrtleti ptiSly o svij
,naskok* pred Lidé a Zemé také Cestopisy. Casopis Lidé a Zemé dokazal meziro&né piilakat
0 25% vice Ctenail a upevnit tak ,,naskok* pied National Geographic. Titul 100+1 sice
nepatii do nejuzsi konkurence, ptesto je pozoruhodny vyrazny narast jeho Ctenosti v letech
2011 a 2012. Alarmujici je také vzestup Ctenosti Koktejlu a Lidé a Zemé v druhé poloviné
roku 2012, kdy se ¢tenost NG naopak propadla na 122 000 (¢tenost v delsim obdobi je pak
368 000).

Ukazatel ¢tenosti vyrazné méni postaveni nékterych ¢asopisti na konkurencnim trhu
(napt. jiz zmitlované Cestopisy). Zatimco dlouhodobé variace jsou mnohdy ukazatelem
nového trendu (napf. zmény v profilu ¢tenait), kratkodobé variace mohou byt nasledkem
siln€j$i promotion, jako jsou darky zdarma, slevy, zmény formatu ¢i prodaného/

distribuovaného nakladu, sezoénni variace a dalsi. 125

4.3 Monitoring inzerce

Sledovani inzerce je vSeobecné respektovanym prostiedkem podavajicim informace
o tocich inzertnich investic na reklamnim trhu. Monitoring umoziuje podrobnou analyzu
inzertnich strategii zadavateli reklamy a naplinovani jejich reklamnich pland, stejné tak
1 sledovani a porovndvani objemil inzertnich vydaji sméfujicich do jednotlivych médii
a mediatypil. Inzertni vykon je zjiStovan v ukazatelich inzertni plochy (napf. inzertni strany)
a v tzv. hrubych cenikovych cenéch, které nezohlediuji slevy za opakovani, mnoZstevni
¢ smluvni slevy, barterové dohody mezi zadavatelem a médiem apod.'?® Dodavatelem
monitoringu inzerce pro Unii vydavateli byla v minulosti spole¢nost Kantar Media (diive
TNS Media Intelligence).?” V soucasné dobé se monitoringu reklamnich investic na ¢eském

trhu vénuje Admosphere, dcetind spole¢nost vyzkumné agentury Mediaresearch.

125 Jak dostat vice z Mediaprojektu. Dostupné z www: http://www.unievydavatelu.cz/Upload/1024.pdf

128 http:/www.webcasopisu.cz/priloha/4c1b6dfe98061/brozura-hlavni-vyzkumy-brunch-
4¢c1b6ebc20eb0.pdf

127/ poslednich 20 letech realizovala monitoring inzerce agentura GfK Praha (1995), AGB
Mediafacts/Ultex AD-EX (1996 — 1997), ANR Amer Nelsen/AC Nielsen (1998 — 1999). Kantar Media
prevzala aktivity na ¢eském trhu v roce 1999. V roce 2012 presunula produkci monitoringu na
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COT business nezvefejiiuje své inzertni ptijmy. Abychom ziskali alespon orientacni
pfedstavu o inzertnich pifijmech, bylo nutné provést vlastni monitoring inzerce. Autorka
pouzila vzdy ¢tyfi vydani zastupujici dané ¢tvrtleti z let 2003, 2008 a 2012. Po secteni reklam
Vv jednotlivych vydanich podle ceniku za dany format (tabulka scenami inzerce soucasti

ptilohy) byly vysledné ¢astky nasledné zprimérovany periodicitou vydani za rok.

Graf. €. 10: Objem inzerce COT business vybranych vydani (2003, 2008, 2012)
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Graf €. 11: Pokles objemu inzerce COT business v letech 2003 — 2012
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Grafy 10 a 11 zaznamenavaji postupné klesajici objem inzerce od roku 2003.
Nejvyraznéjsi pokles nastal mezi lety 2008 a 2012, pfiCemz nasledné vroce 2012 jsou
hodnoty pomérné stabilni, bez vyraznych vykyvi. Vysledky je vSak nutno brat s rezervou
vzhledem k tomu, Ze byly analyzovany pouze ¢tyti vybrand vydani ze tii let, cena inzerce

pocitana podle aktualniho ceniku (odlisné ceny inzerce v roce 2003) a do jednotlivych ¢astek

Slovensko. Zavedeni nového produkéniho systému vyvolalo nepfiznivy ohlas u klientd, takze v
souc€asné dobé patfi naprosta vétsina trhu konkurenéni agentufe Admosphere.
Zdroj: http://strategie.e15.cz/zpravy/kantar-media-zrejme-konci-858190



66

navic nebyly zahrnuty mnoZzstevni slevy, slevy za opakovani a jiné. Presto byly ve vybranych
mésicich prokazany piiblizné stejné hodnoty a tento monitoring proto mizeme pouzit pro
ptibliznou orientaci pfi stanoveni hrubych inzertnich piijmid. Dalsi vyzkum by s vyuzitim
kvantitativné-kvalitativni analyzy mohl dojit zjisténi, zda se ,,moc* inzerentl nepromitd do

medialniho obsahu.

Graf €. 12: Inzertni plocha v segmentu B2C
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Jak ukazuje graf ¢. 12, National Geographic se poétem inzertnich stran umistil na tfeti
pozici za Koktejlem a Lidé a Zemé. Vzhledem k tomu, Ze se Ctenafi citi reklamou zahlceni,
mohou odmitat pravé Casopisy, které zvetejnuji vétsi mnozstvi inzeratti na tkor redakénich

textll (Lidé a Zemé), coz stavi National Geographic do vyhodnéjsi pozice.
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Graf €. 13: Objem inzerce National Geographic a nejuzsi konkurence (v tis. K¢)
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Nejvétsi objem inzerce, ale i nasledny nejmarkantné;jsi propad témét na polovinu (33
mil.) zaznamenal ¢asopis Koktejl (graf ¢. 13). Inzertni piijmy Geo byly v roce 2007 pomérné
vysoké (21 mil.), v nasledujicich letech se vSak postupné snizovaly a ustalily na pfiblizné
stejné hodnoté (12 mil.), bez vyraznéjsich vykyvl. Inzertni piijmy National Geographic se
od roku 2007 postupné vyrazné snizily (na 25 mil.). Nejvyrovnangjsi inzertni piijmy bez
znatelnych poklest obdrzel titul Lidé a Zemé, jez zaroven predstihl diive dominantni Koktejl

a dostal se v pomérn¢ kratkém obdobi na vedouci pozici.

4.4  Shrnuti kapitoly

V segmentu B2B je COT business jedinym periodikem, jez nechava ovétrovat naklad
u ABC CR, coz miize byt motivaci pro nékteré reklamni zadavatele. Na druhou stranu i zde je
patrné urcité oslabeni pozice. Zatimco redakce TTG dlouhodobé uvadi naklad ve vysi 8 100
vytiskti (neovétovano ABC), COT business v letech 1999 — 2012 poklesl naklad z 15 000
na 6 500, tedy o celkem 8 500 vytisku.

National Geographic z dlouhodobého hlediska vyrazné klesa jak prodany naklad
a Ctenost, tak inzertni piijmy (ackoliv ty nejsou hlavnim zdrojem financovani NG). Stejné
jako COT, poklesl NG objem inzerce nejmarkantnéji mezi lety 2008 — 2009. Prodany naklad
poklesl v letech 2002 a 2012 o 58 000 vytiskt. Zatimco Ctenost u konkurencnich tituld
zaznamenala bud’ stoupavé, nebo klesavé tendence (cca 10 — 30 tis.), u NG se propadla
v letech 2007 — 2012 o 82 000 vytiska! O svou n¢kdejsi pozici tedy National Geographic
postupné prichazi. Aktualné zaujiméa druhé misto mezi cestovatelskymi periodiky pro Sirokou
vefejnost. V ramci SWOT analyzy autorka identifikuje pfilezitosti a navrhne mozZna feSeni

a postupy k opétovnému ziskani pozice trzniho lidra v segmentu B2C.
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ANALYTICKA CAST

Analyticka Cast je rozdélena do ¢ty kapitol. Navazuje na teoretické poznatky o vyvoji
trhu s tisténymi periodiky v Ceské republice, ekonomice médii a vysledkti medialnich
vyzkumt, ziskané v prvni Casti diplomové prace. Metodika byla popsana v teoreticko-
metodologické Casti prace. Kazda kapitola se nejprve zabyva COT business, posléze National

Geographic a nasledné ob¢ periodika porovna.

1. Diachronni proména obsahové a grafické koncepce tykajici se zmén loga, obsahu
rubrik, ve vedeni apod.

2. Komparace ramcovani vybranych destinaci

3. Analyza marketingovych aktivit

4. Analyza SWOT s navrhy na zlepSeni

5. Proména grafické a obsahové koncepce

V knihovné Ceské centraly cestovniho ruchu byly vyptijéeny étyii vydani Easopisu
COT z kazdého roku ve sledovaném obdobi 1999 — 2012. Vsechna ¢isla National Geographic
z let 2002 — 2012 byla prostudovana v prazské Méstské knihovné. Autorka podrobné prosla

¢asopisy stranu po strané a zaznamenané zmény rozd¢lila do ¢asovych etap.

5.1 COT business v letech 1999 — 2012

e 1999 - 2002

Prvni vydani se na ¢eském medialnim trhu objevuje v tnoru roku 1999. V tomto roce
vychazi celkem deset Cisel, v nasledujicich letech je to jedenact vydani (v letnich mésicich
vychazi dvojéislo). Séfredaktorem ¢asopisu je v roce 1999 Dean Valasek. Od ledna 2000 do

prosince 2002 tuto funkci zastava American Fred Rooks a Valasek se stava jeho zastupcem.

Logo casopisu na titulni strané je sloZeno z pismen COT v jasné azurové barvé.
Prostiedni ,,0“ znazorfujici zem&kouli konotuje'®® — moznost mit prehled, sledovat neustaly
tok udalosti, byt vZdy o krok napied, v casovém piedstihu. Vedle Evropy je mozné vidét také

zem¢ Severni a Jizni Ameriky, ¢imZ prezentuje fakt, Ze mu neunikne Zadnd informace

128 Konotace — rozsSifeny, druhotny, implikovany vyznam znaku, obrazu €i textu, do zna¢né miry

individualni. (Reifova a kol. 2004: 42).



69

z jakéhokoliv mista na svété. Zkratku COT doplnuji vysvétlivky ,,communication on-line
travel” s ¢ervené odliSenymi poc¢ate¢nimi inicialami. Slovo ,,business™ je znazornéno vlnité

¢ernou barvou, a konotuje tak seridoznost, neustaly informacni tok, pohyb, aktivitu.

J 4

Do zafi 1999 COT pouziva podtitulek ,,Casopis pro profesionaly v cestovnim ruchu®.
Podtitulek je umistén v horni ¢asti titulni strany nalevo v ¢eské a napravo v anglické verzi.

ree

V fijnu 1999 se pied slovem casopis objevuje dodatek ,,nezavisly, coz podle $éfredaktora
Rookse znamena ,, byt schopny a silny ... nejsme marketingovym ndstrojem zadné firmy nebo
spolecnosti... nici hlasnou troubou... Casopis COT business je marketingovym ndstrojem

. , ;o 129
primyslu cestovniho ruchu a neni nikym koupen.

Titulni strany COT business odjakziva davaly prostor reklamnim prezentacim subjektii
cestovniho ruchu, naptiklad ubytovacich zatizeni (hotely Ametyst, OREA), veletrhti (Holiday
World v lednovych ¢&islech), lazeniskych domi (Marienbad), destina¢nich managementd
(Dominikanska republika) a dalSich. Za titulni stranou zpravidla nachazime tii az pét
celostrankovych inzerci, aZ poté nasleduje obsah konkrétniho &isla a editorial $éfredaktora.’*

Na zadnich stranach byva otiSténa kiizovka (o ceny) a vizitkovy arch.

V prvnich letech vydavani po obsahové strance jednoznacné pievazovaly reklamni
inzeraty a PR ¢lanky firem ¢i instituci spojenych s cestovnim ruchem a to napfi¢ vSemi
rubrikami. Redak¢ni textova ¢ast vyrazné dominovala nad obrazovou a prace s fotografii byla
znacn¢ upozadéna. Nékteré vybrané ¢lanky byly vedle ptivodniho ¢eského textu prelozeny do
angliCtiny a otiStény spolecné v dané rubrice. V kazdém cCisle najdeme barevné odliSené

pravidelné rubriky v potadi:

- Statistika — zluteé

- Trendy — Cervené. Rubrika je vénovana ¢lankim tykajicich se novinek (marketing,
fotografie, online prostiedi, nové aplikace, vyzkumné metody apod.)

- Komentat — fialové

- Vzdélani a kultura (sporadicky) — oranzové

- Regiony — zelené

- Hotely a ubytovani (od dubna 2002 nazev zménén na Ubytovani a gastro) —

Zlutozeleng

129 Citovano: uvodni slovo $éfredaktora, fijen 1999.

139 Editorial neboli tvodnik vyjadiuje stanovisko listu, vedeni redakce nebo vydavatele. Uvodnik
doplnuje jiz znamé informace se snahou ovlivnit tenarfe. Po roce 1989 se prestava uvodnik ve vétsiné
deniku objevovat a jeho funkci v asopisech prebira editorial, tedy psana promluva v ich-formé misici
prvky uvodniku, komentare, otevieného dopisu. (Osvaldova a kol. 2007: 223).
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- Pfijezdovy cestovni ruch — modie

- Slovensko (nové od fijna 2001) — svétlezelené
- Domaci cestovni ruch (sporadické rubrika)

- Vyjezdovy cestovni ruch — azurove

- Pojisténi — rizove (sporadicka rubrika)

- Doprava — tmavozelené

- Veletrhy a vystavy — hnédé

e 2003 - 2005

Od ledna 2003 do funkce $éfredaktora nastupuje Kip Bauersfeld a na titulni strance se
nové objevuje logo — vlajka Ceské centraly cestovniho ruchu CzechTourism. Od zafi 2003
zaii zaCal byt COT tistén na matném papiru. V tomto obdobi se rovnéz vyrazné méni grafika,
Casopis se stdva vizualn¢é prehlednéjsi, text tvofi vEét§i mnozstvi redakénich clanka
doprovazenych fotografiemi. V letnim dvojCisle 2004 je zavedena nova rubrika , Kultura.*
Rubrika ,,Ubytovani a gastro* je pfejmenovana na ,,Ubytovani a gastronomie®. Na opacné
stran¢ Casopisu, tedy po otoceni ,,vzhliru nohama®, se nachazeji specialni ptilohy podavajici

vybrané informace o Ceské republice v jazykovych mutacich (némecky, arabsky a anglicky).

V lednu 2005 se novym $éfredaktorem stava Petr Manuel Ulrych, ktery v této funkci
pusobi dodnes. Ulrych zarovenn zavadi sporadickou rubriku ,,Ze spolecnosti.” V letnim
dvojcisle 2005 séfredaktor avizuje rozdéleni Ceské a zahranicni verze Casopisu. Novym
titulem pro zahrani¢ni profesiondly bude Czech Travelogue: , . Jsme si jisti, Ze tento krok oceni
Jjak nasi ctenari, tak potencialni inzerenti. Ti s novym titulem ziskaji dosud netusené moznosti
K osloveni zahranicnich partneri.“ V fijnu 2005 si uvodni slovo poprvé v historii vypujéily
majitelky vydavatelstvi Eva Frindtova a Gabriela Ben Ahmed a blize v ném specifikuji
okolnosti vydavani Czech Travelogue. Titul bude vychazet Sestkrat roéné v anglicko-némecké

mutaci a bezplatn¢ zasilan konkrétnim manazeriim z aktivni databaze.

e 2006 - 2009

Ve vydavani COT business nastavaji v lednu 2006 vyrazné zmény, jako je zavedeni
predplatného a novy layout, tedy zména loga a celkova vizualni proména titulni strany
a grafiky uvnitf ¢asopisu. Pismeno ,,0* v ndzvu namisto zemé&koule nahrazuje zeleny a modry
pulkruh a slovo ,business® se ptesouva pod ndpis COT do roviny namisto pivodni erné

v modré. Podtitulek se vraci k ptivodnimu ,,Casopis pro profesiondly v cestovnim ruchu*
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a je umistén do pravé Casti vedle loga. Jako celek je pak celé logo oddéleno svétle Sedymi
pulkruhy (viz ptiloha). Logo CzechTourism (vlajka) je zmenseno a umisténo vedle podtitulku.
Rozdéleni rubrik zlstava zachovano. Ve vizitkové c¢asti nachazime pak kontakty na
pracovniky vydavatelstvi. Tim, Ze byla cizojazy¢na verze z ¢asopisu piesunuta do nového

titulu Czech Travelogue, slouzi nyni zadni strana obalky jako dalsi reklamni prostor.

e 2010-2012

V roce 2010 ziskava COT business cenu Ministra pro mistni rozvoj za ,Nejlepsi
odborny titul v cestovnim ruchu dle MMR CR“. Toto ocenéni zaroven nahrazuje piivodni
Sedé pulkruhy. Od roku 2010 casopis oproti piedchozim roktim vyrazné zkvalitiiuje grafiku,
redak¢ni texty tak dopliuji tematické fotografie. Jednotlivé ¢lanky jsou oddéleny barevnymi
liniemi ¢i plochami. Fotografie nad ¢lanky nedominuji. Duraz je kladen vzdy spiSe na
podrobny popis dané problematiky. Tuto obrazové-textovou disproporci Castecné vypliuji

reklamni inzeraty akcentujici barvu.

COT business vychazi od pocatku vydavani ptiblizné¢ do roku 2008 v rozsahu 120 —
100 stran, od roku 2009 od 100 — 80 stran a v roce 2012 v rozsahu 90 — 80 stran. Rok 2013
neni soucasti analyzy této diplomové prace. Presto je nutné zminit, Ze od poc¢atku tohoto roku

Casopis znovu vyrazné zménil layout (viz pifiloha) a je ¢lenén do novych tematickych rubrik.

5.2 National Geographic v letech 2002 — 2012

- 2002 - 2005

Titulni strané dominuje napis ,,National Geographic* s podtitulem Ceska republika
V charakteristickém Zlutém ramecku. V horni ¢asti titulni strany je rovnéz uvedena webova
adresa www.nationalgeographic.cz a cena Casopisu ve volném prodeji v ¢eskych (puvodné
stanovena na 89 K¢&) a slovenskych koruniach. Na titulni strané¢ se nachazi upoutavka
s fotografii na stézejni téma daného vydani. Casopis je obsahové rozdélen na reportize
a rubriky. V kazdém vydani ¢tenaf najde pét aZz Sest hlavnich reportaZzi americkych
autori. Hlavni reportaze ziistavaji stejné, ale co narodni vydani — to trochu jiny svét. Prvni
¢islo je svym obsahem netradi¢ni. Vydani dominuje reportdz zrubriky Ceska mozaika
,Ve stinu pyramid“ a k ni pfipojena mapa Starovékého Egypta. Ctenai zde také nalezne
¢lanek o historii ¢asopisu a tvodni slovo amerického $éfredaktora. V dalSich ¢islech se jedna
napiiklad o témata ,,.Smrt na Nilu®, , Kaze®, ,,Sovice snézné a jejich magie”. Rubriky jsou

jednu az pét stran dlouhé, nachdzeji se na zac¢atku a na konci kazdého cisla a opakuji se.
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Na tvod kazdého vydani najdeme editorial §éfredaktora americké redakce. Uvodni slovo

ceského $éfredaktora je umisténo na konci vydani. Dale nasleduji rubriky v potadi:

misto

Geographica — ekologicky zaméfena rubrika popisujici mista, lidi, zvifata, rostliny
Pielomové okamziky

Ceska mozaika — lokalni tematika zabira piiblizné 9 — 10 stran z kazdého &isla
Kdo to vi (10/2002), Kdo by to fekl (11/2002) — véda vSude kolem nas

Forum — dopisy ¢tenaft, pozitivni a negativni ohlasy

Editorial Williama Allena (S¢fredaktor NG)

Historické reportaze

PSC USA — piiblizuje Zivot v USA. Vyjimkou byl duben a kvéten 2003 kdy
reportaz napsali ¢esti krajané. Rubrika PSC CZ se tak stala mlad$im sourozencem
Ceské mozaiky rozsitujici ¢as od ¢asu lokalni témata. V listopadu 2003 v ni vysla
napiiklad reportaz z Velkych Bilovic.

Zakulisi — zpravy NGS. Rubrika pojednava o tom, jak vznikaly ¢lanky v daném
Cisle, priblizuje osobnosti autort.

TV (listopad, prosinec 2012) / Uvidite na obrazovce
Posledni zabér (listopad, prosinec 2012)
Jak to vidim — tivodni slovo ¢eského séfredaktora Tomase Turecka

Pristé — upoutavky na dalsi vydani vychazi od ¢ervna 2003

V roce 2004 se cena zvySuje na 95 K¢ / 149 Sk. Od kvétna 2005 Casopis zavadi na

Ceska republika dodatek Cesko. V tomto obdobi zagina pravidelnd inzerovat

ptedplatné, darky (za rubrikou Kdo by to fekl), knizni edice, fotosoutéz Travel foto,

outdoorové produkty z kolekce (cestovni noZe, fotobrasny). VSechny ptilozené¢ mapy ¢i darky

jsou na titulni strané¢ oznaceny cervenym Stitkem. Nové je zavedena rubrika Mych sedm

zachycujici svét v Cislech a od srpna 2004 fotograficka rubrika Pohledy na zemi. V zati 2005

vychazi specidlni vydani o Africe. Cervnové vydéani 2006 se vénuje tématu ,,Pro¢ milujeme

fotbal®, kterym titul ponékud vybocCuje ze svého zamétfeni. V rubrice ,Jak to vidim*

$éfredaktor Toma$ Turedek akcentuje rubriku Ceskd mozaika, naptiklad reportaz ,Jak Cesi

rostou” (01/2006) nebo rekonstrukci bitvy u Slavkova (02/2006).
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- 2006 - 2008

V bieznu 2006 se méni layout a obsah Casopisu. Titulni strana ziistava zachovana,
meéni se vnitini uspotfadani. Inicialy nadpisii jsou ohrani¢eny zlutym rameckem a podporuji
tak vizualni identitu ¢asopisu. Iniciala slova ,,obsah® se nachazi nalevo ve zlutém ramecku,
odkaz na www stranky je umistén pod Carou. Reportaze a rubriky jsou zvyraznény Cerveng.
Rubriky ,,Editorial®, ,,Forum®, ,,Ceska mozaika®, ,,Pohledy na zemi®, , Jak to vidim®, ,,Priste*
zustavaji zachovany. Od roku 2006 nésleduje za ohlasy &tenaiti piimo Ceskd mozaika.
Casopis se ale postupné za¢ina vénovat vedle doposud dominujici geografie i dal§im
oborim lidského poznani. Rubrika Geographica se déli na samostatné kratsi rubriky ,,Divoka

ree
1

piiroda®, ,Lidskd rodina®, ,Zdravi®, ,,Zivotni prostiedi, ,,Expedice®, ,,Archeologie®,
LKultura®, ,,Véda kolem nés“. V dubnu 2006 se ptidava ,,Vesmir®, ,,Fosilie* a ,,Technologie*.
V nékterych vydanich najdeme také rozhovor s osobnosti ze svéta védy (Cerven 2006).
V Cervnu 2006 casopis vyhlasuje prvni rocnik fotosoutéze v kategorii ,,Piirodni svét®,
»Kultura a cestovani, ,,Lidé*. Vyrazny prostor ¢ervencového cisla je vénovan oslavam vyroci

650 let Karlova mostu.

Dubnové vydani 2007 oslavuje 60 let vyroc¢i cestovateli Jittho Hanzelky a Miroslava
Zikmunda. Hanzelka byl viibec prvnim Cechem, se kterym se objevil rozhovor na strankach
NG. Cestovatel potvrdil, Ze se na svych cestach ¢asopisem inspirovali. Jak podotkl Miroslav
Zikmud (kvéten 2007): ,, Volny prostor za pohranicnimi horami nas fascinuje, takze jsme se,
vic nez ostatni, naucili cestovat prstem po mapé. Je to fenomén, kterym jste posedly vy, ja

i miliony Cechui. *

V zé&ti 2007 uplynulo pét let od vydéani prvniho Cisla. Pti této prilezitosti redakce
potada slavnostni setkdni v Domé vina, na které Séfredaktor prezentuje speciadlni vydani

s &lanky, které v priib&hu 20. stoleti vysly o Ceskoslovensku.

V roce 2008 se prodejni cena zvySuje na 99 K¢ za vytisk. V lednovém vydani roku
2008 NG publikuje obrazovou zpravu o stavu planety ,,Puls Zem&*. Casopis se postupné snazi
seznamovat Ctenafe s nutnosti ochrany Zivotniho prostiedi. Historicky druhé monotematické
gislo je vénované Cing v souvislosti s blizici se olympiadou (kvéten 2008). Casopis postupné
rozSifuje tematicky zabér. Vedle cestovatelskych témat se zabyva Sirokou skalou
soucasnych problému pojmenovanych V jednotlivych rubrikach. National Geographic
vV tomto smyslu nesifi Cisté americkou ideologii, prosazuje spiSe nutnost ochrany zivotniho

prostiedi upozoriiovanim na problémy, které v této oblasti existuji.
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Je zajimavé podotknout, ze National Geographic vénuje na svych strankach také
znaény prostor egyptské tematice, napiiklad v anoru 2008 v reportazi ,,Cerni faraoni® (viz
piiloha). V roce 2008 v souvislosti s oslavami 50. vyro¢i Ceského egyptologického ustavu
vychazi specidlni vydani cCasopisu zaméfené na ,Prelomové okamziky objevovani
starovékého Egypta®. Casté opakovani egyptské tematiky je jednim z diivodil, pro¢ se autorka

Vv ptipadové studii zabyva ramcovanim této destinace.
- 2009 - 2012

Redakce si v roce 2009 klade za cil vénovat vétSi prostor Slovensku. Nasi sousedé
nejsou Ctenafi ,,druhé kategorie®, ale ptirozenou skupinou, kterou Casopis oslovuje. Rubrika
Ceska mozaika se v lednovém vydani 2009 vénuje Vysokym Tatram. Pianim $éfredaktora je
vytvorit cesko-slovenskou edici a dat tak najevo, Ze se oba narody opét seSly pod jednou
sttechou. Unorové vydani 2009 piipomina 150. vyro¢i Darwinovy knihy ,,0 pivodu druhd®.
Kvétnové vydani fesi problémy ochrany planety, boj se suchem v Australii a problematiku
tani ledovcl na Arktid€. National Geographic se snazi zachycovat svét v podobé, jak nas
obklopuje. Editorialy Tomase Ture¢ka upozoriuji na piikladech z bézného zivota na trvale se
ménici svét (invaze ruskych turistt do Recka a s tim souvisejici ztrata autenticity), vliv Ciny,
proménovani mést a mist (napt. New York pied 400 lety a dnes). Dubnové vydani 2010 je

potom celé vénovano vodni problematice.

V roce 2010 se tvodni slovo ¢eského S$éfredaktora piesouva do piedni ¢asti
Casopisu, coz lze chapat jako signal jistého uvolnéni pro ¢eskou redakci. National Geographic
si uvédomuje nutnost reagovat na ménici se trzni podminky a na poptavku ¢tenara. Redakce
zacina pro své piedplatitele organizovat poznavaci cesty tietiho tisicileti, resp. expedice
a vyzkumy v terénu s cilem umoznit lidem nejen o svété Cist, ale také jim mista Zivé ukazat.
Nejedna se vSak o masové zajezdy: ,, Vypravy pod zdstitou zlutého ramecku se budou vzdy
odehravat v komornéjsim slozeni s diirazem na maximum poznani a Setrnost k okolnimu

prostredi.

Jubilejni sté vydani vychazi v lednu 2011. Pfi této ptilezitosti zavadi redakce dalsi
novinky, inzeruje expedice ve spolupraci s CK Adventura a v ndkupni galerii NG kazdy mésic
prezentuje jeden z edi¢nich produkt. V ¢ervnu 2011 se opét méni grafika ¢asopisu, kterd
navazuje na konzervativnéjsi tradici znacky. Mimo rubriky Pohledy, Zakulisi, Ptisté vSechny
dil¢i rubriky mizi. Pavodni kratké ptispévky se rozsifuji a nove vznikaji rubriky Dnes a Zitra.

Jde o zpravy doplnéné celostrankovymi fotografiemi. I tyto rubriky kladou vétsi diraz na
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fotografii jako hlavni pfidanou hodnotu NG. V =zafi 2012 je publikovana podrobna
investigativni reportaz o obchodu se slonovinou, jez vznikala nékolik mésict. V roce 2012 se
zasadné zvySuje vyznam online verze. Od prosince 2012 mohou ctenafi nové sledovat

aktuality na socialnich sitich.

5.3 Shrnuti — srovnani periodik

Mezi obéma periodiky nalézdme shodné tendence. Oba Casopisy se orientuji na
¢eskou tematiku, COT v rubrikdch Domaci cestovni ruch a Regiony, National Geographic
v rubrice Ceska mozaika a PSC (sporadicky) a nékdy vénuje Eeskému tématu dokonce hlavni
reportaz (tedy i titulni stranu). Obé periodika maji dlouhodobé stejného S$éfredaktora.
P. M. Ulrych je ve vedouci funkci COT business od roku 2005 jako ctvrty v poradi.
T. Turecek je prvnim a dosud jedinym $éfredaktorem NG. Editorial Turecka se v roce 2010
pfesouva do piedni ¢asti, ¢imz dava Ceska edice najevo jisté uvolnéni kontroly americkou
redakci. PO ekonomické strance také oba tituly reaguji podobnym zpisobem. Zatimco NG
zvysil v prubéhu let 2002 — 2012 cenu z 89 K¢ na 99 K¢, COT business zavadi v roce 2006
predplatné (ackoliv se od tohoto rozhodnuti v pocatku distancoval) a snizuje pfitom pocet
stran (z pavodnich 120 na ptiblizn¢ 80). Oba casopisy s odstupem ptiblizné étyt let méni
layout (zejména v roce 2006), vylepSuji grafiku, ptidavaji nové rubriky, rozSifuji sviij zabér
0 nova témata (spoleCnost, ekologie) a inzeruji ostatni tituly vydavatelstvi (National
Geographic Traveler; Czech Travelogue). V jistém smyslu také znovu sblizuji Slovaky
a Cechy. Postupné vénuji vétsi prostor Slovensku. COT business ma pro zemi vyhrazenou
samostatnou rubriku. NG mu dava prostor namisto rubriky Ceskd mozaika (2009). Oba
Casopisy primo na titulni strané odkazuji na svoji online verzi (,,online* v ptipad¢ COT,
webové stranky u NG) a pouzivaji specificky slogan. COT business jej uvadi na titulni strané
(vynechava vysvétleni inicial COT). Oba tituly vybiraji témata podle vyznamnych udalosti
ovliviiyjicich cestovni ruch (olympiada, vyroc¢i). COT se vénuje uvedenym tématim
pribézné. Specifikem NG jsou pak monotematicka &isla (Afrika, Cina, vodni problematika).
Oba casopisy spolupracuji se subjekty cestovniho ruchu. COT navstévuje vybrané destinace
v souéinnosti s cestovnimi kancelafemi™' (CK America Tours a jin¢). National Geographic

potada expedice v uzké spolupraci s CK Adventura.

131 profesionalni komunikaéni zdroje (PR a medialni agentury) vytvari zadouci obraz pro dany subjekt

(cestovni kancelaf, ubytovaci zafizeni, letecka spoleénost) &i destinaci. Cim vétsi moci zdroj
disponuje, tim snadnéji si maze pfistup k medialnim pracovnikim zajistit. (Gans, Deciding what is
news, 1980 in Trampota, KfeCek, Ne€as 2006).
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6. Pripadova studie

6.1 Uvod

Politické, ekonomické, socio-kulturni a ptirodni faktory se vyznamnou mérou podile;ji
na (ne)atraktivité destinaci™*? cestovniho ruchu. Mezi zpravodajsky hodnotnd™®® témata, ktera
negativné ovliviluji pramysl cestovniho ruchu, patii mj. pfirodni katastrofy, globalni
oteplovani, statni pfevraty, terorismus, drogova problematika a dals$i. Zejména zpravodajska
média uvedend témata ramcuji (uchopuji) rGznymi zpisoby, pfiCemz vytvaii o destinaci
(stereotypni) obrazy. Tento zplisob referovani pak mize vetejnost brat za dany: ,, Svoji roli ale
sehrala i politicka situace v Egypté. Turistické oblasti byly sice bezpecné, nicméné rada lidi
se nechala ovlivnit ponékud zkreslujicimi televiznimi reportaZemi. «134 (srov. Thomasiv

r 1
teorem % .

Ptikladem z Ceského prostfedi mize byt dlouhodoby spor o pfesun dila Alfonse
Muchy ,,Slovanska Epopej z Moravského Krumlova do Prahy. Pfed sloZzenim platen v dubnu
2011 navstivil moravskokrumlovsky zdmek rekordni pocet turisti: ., Epopeji navstévniku
V poslednich letech pribyvalo zpravidla v zavislosti na intenzité zprav o jejim steéhovani do
Prahy. Mistostarosta pripustil, Ze na rekordni ndvstévnosti meél vyznamny podil rozruch
vyvolany plany na definitivni stehovani platen. «d37

Média tedy mohou ¢asteéné posilovat pocit nejistoty, coz mize mit v kone¢ném
dusledku vliv na zvySeni ¢i naopak sniZzeni nav§tévnosti mista (destinace). Zalezi pfitom na
funkci, jakou dané¢ médium zastava. Lze konstatovat, ze vedle zdbavy (NG) a informovani
(COT business) je ambici cestovatelskych ¢asopisu vzdélani a obecnad kultivace ¢tenaiské
vetejnosti. Vybrana periodika chtéji byt pfitom vnimana jako kvalitni a nezdvisla (na zdroji ¢i

inzerentech) a na této predstavé stavi komunikaci smérem k cilovym skupinam.

132 pestinace predstavuje socialné-kulturni jednotku fyzickou, nehmotnou (historie, lidé, tradice), ale i

mentalni koncept v myslich klientd. Je ovliviiovana vnitfnimi, vnéjSimi faktory, sou¢asnosti, minulosti,
realnymi jevy nebo fikcemi. Lisi se urovni infrastruktury, velikosti, fyzickymi atraktivitami, pfinosem pro
klienty a ekonomickou zavislosti na turismu (Palatkova 2006: 25)
133 Kritéria, ktera rozhoduiji o zafazeni udalosti do zprav, napf. blizkost, jednoznaénost, pribéznost,
prekvapeni, vztah k elitnim osobam, narodim, negativita, personalizace. Existence zpr. hodnot maze
modifikovat prabéh udalosti predpokladanou &i aktualni pfitomnosti médii. (Reifova a kol., 2004).
132 COT business. Egypt, to nejsou jen plaze a slunce, 04/2013
135 Jestlize je urcita situace lidmi vnimana jako realna, pak je realna i ve svych disledcich
g/é/.l.Thomas), teorém je soucasti teorie socialni konstrukce reality. (Reifova a kol., 2004).

Padesat tisic do konce letnich prazdnin v roce 2010.
37 http://znojemsky.denik.cz/zpravy_region/epopej-videlo-rekordnich-padesat-tisic-lidi-.html
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Ptipadova studie se bude zabyvat komparaci komunikacnich linii na ptikladu tfi
vybranych destinaci cestovniho ruchu - Rumunska, Egypta a Chile. Rumunsko je zemi
s vyznamnym, doposud ale nedostatednd vyuzitym turistickym potencialem.’® Egypt je
naproti tomu destinaci tzv. masového cestovniho ruchu.’® Chile ptitahuje nebyvalym
ptirodnim bohatstvim a exotickou kulturou.*® Na druhé strand vzdalenost této zems a cena za
dopravu jsou limitujicimi faktory navstévy. Piestoze kazdy casopis zastupuje odliSny
segment, mezi jednotlivymi typy cestovniho ruchu (pfirodni, kulturni) a destinacemi lze najit
shodné tendence. Vyzkumna otazka tedy zni nasledovné: ,,Do jaké miry se ¢asopisy shoduji

ve zpusobu ramcovani vybranych destinaci?*

Kvalitativni analyza se zaméfi na dil¢i otazky:
- zpusob, jakym COT business a National Geographic prezentuji vybrané zeme¢;
- zda vénuji rovnomérnou pozornost zemi celkoveé nebo pouze nékterému z regiont;
- jaké tematické souvislosti upfednostnuji, zda se vraci opakované ke stejnému tématu;
- jak vizualni slozka dopliuje text;
- jaky je ptistup jednotlivych aktéra do pribéht;
- zda maji casopisy sklon k hledani ,,senzaci“, kterymi piib&hy ,,0zivuji.

- zda podporuji rozvoj cestovniho ruchu v dané destinaci.

Nejprve bude predstavena celkove teorie ramcovani a autoii, kteti se ji zabyvali. Na
zakladé prostudované literatury bude vysvétlen metodicky postup a provedena kvalitativni

analyza ramcovani.

6.2 Teoretické zazemi ramcovani

Média selektuji uréita témata a ovliviiuji tak zpusob, jakym o medialnich obsazich
uvazujeme. Podle Bernarda Cohena (in McCombs 2009: 27) média ,,nedokdzou lidem
S uspéchem Fici, co si maji myslet, ale neuvéritelné uspésné dokazou svému publiku sdélit, na

co ma myslet. Schopnost ovlivilovat vyznamnost (salience) témat ve vefejné agendé se

%8 Podle udaju odboru statistiky rumunskych celnic prekroCilo rumunskeé prechody v roce 2001 vice

nez 71 tisic navstévnik z Ceska, coz je zhruba 10% nardst ve srovnani s rokem 2000.

% Zatimco masovy CR se vyznacuje vysokou koncentraci osob, vyuzivanim hromadnych ubytovacich
a stravovacich zafizeni, alternativni CR respektuje Zivotni styl a potfeby mistni komunity, Zivotni
E)rostredl napf. ekoturlsmus agroturismus, geoturismus, udrzitelnost). (Zelenka, Paskova, 2012).

Ucast na pfirodnim CR je podminéna pfirodné hodnotnymi oblastmi (narodni parky, sopecné
oblasti, pfirodni ukazy). V pfipadé Chile se jedna o oblast Patagonie a nejsussi poust svéta Atacamu.
Uéastnici kulturniho CR jsou motivovani poznanim kulturniho dédictvi zemé a kultury obyvatel
(archeologicka nalezisté, kulturni akce, historické stavby aj.)



78

11 Bghem vyvoje tohoto konceptu dosli

oznacuje jako nastolovani agendy (agenda-setting).
badatelé k zavéru, ze média nejen vybiraji a zvefejiuji, ale také témata ramuji nejriznéjSimi
prostiedky. Tim signalizuji pofadi dulezitosti jednotlivych témat i jejich moZnou
interpretaci. Pii mapovani vyvoje masovych médii na nazory je proto zasadni rozliSovat
mezi tim, jak se média celkoveé zajimaji o dané téma — nastolovani agendy prvniho stupné
a jak je zasazuji do ramci — nastolovani agendy druhého stupné (Reese a kol. 2001). Koncept
ramcovani se béhem nékolika poslednich let stal velmi casto pouzivanym pfistupem
v medialnim vyzkumu a dalSich ptibuznych disciplinach zahrnujici komunikaci, psychologii,
sociologii a politické védy. Ramcovani je jednim z ,ucinkii nastolovani agendy, které maji
vliv na verejna hodnoceni a interpretace mimo oblast prisuzovani duleZitosti“ a do velké miry
formuje podobu kvalitativnich vyzkumut procesu nastolovani agendy (Trampota, Kiecek,
Necas 2006: 27).

6.2.1 Definice ramcul a ramcovani

V literatufe se s jednotnou definici ramct nesetkame. Za zakladatele a autora metafory
,famcovani“ je povazovan sociolog Erving Goffman (Frame Analysis, 1974). Ramec mizeme
chéapat jako ustfedni organiza¢ni mysSlenku zpravodajského obsahu, ,,kterému dava kontext
a napovida, co je tématem, a to tak, ze selektuje, zdiraziuje, zamlcuje, komentuje. * (Tankard
in McCombs, 2009: 132). Na jedné strané tedy ramec jisté véci vyzdvihuje a urcuje tak

vyznam udalosti nebo tématu, na strané druhé je dileZité i to, co opomiji, vynechava.*?

Podle Entmana (1993: 52) ramce aktivné prosazuji ,,urcitou definici problému,
kauzalni vysvetleni, moralni hodnoceni ci také doporucené reseni popisované zaleZitosti.
Entman také naznaCuje, Ze ramce mohou byt umistény v komunikatoru, textu, pfijemci
a kultufe. Pfesnéji bychom mozna méli fici, Ze rdmy jsou principy uspofadani informaci,
stopy, které mohou byt nalezeny v diskursu médii, v jednotliveich a v rdmci socidlnich
a kulturnich praktik.'*® Gamson a Modigliani (1989) oznatuji ramce za ,,interpretatni

balicky* (framing packages), tedy centralni ideje, které davaji tématu smysl. (De Vreese

! podle konceptu agenda-setting nastoluje agenda médii vefejnou agendu. Napiiklad v 90. letech

vedlo intenzivni zpravodajstvi o zlo€innosti v Texasu ke zvySeni obav vefejnosti, ackoliv skute¢na mira
novinovych zprav o zlo€inech. Sblizeni konceptu agenda-setting a ramcovani za ucelem analyzy
medialnich ucinku je potom patrné napfiklad pfi analyze vlivu médii na obrazy kandidati mezi volici
béhem prezidentskych voleb v USA v roce 1976, analyze dopadu o valce v Zalivu na vefejné minéni a
analyzy v tisku publikovanych prezidentskych projevu po ukonceni studené valky.

gMcCombs 2009: 56 a 133).

*2 http:/www.socioweb.cz/index.php?disp=teorie&shw=385&Ist=112

4% Reese a kol. 2001: 7
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2005: 26). Podle Reese (2001: 11) lze zaramovani témat vnimat jako socialné sdilené a ¢asove
setrvalé organizujici principy, které ,pomoci symbolii smyslupIné strukturuji socialni svét.”
Ptitom ,,moc ramovat zavisi na pristupu ke zdrojum, sumé znalosti a strategickych

spojenectvich. (tamtéi).144

Védci se neshoduji ani na jednoznaéné definici konceptu ramcovani. Mize se jednat
o pristup (Pan a Kosicki, 1993), teorii (Scheufele, 1999), skupinu medidlnich U¢inka
(Price&Tewksbury, 1997), perspektivu (Kuypers, 2005), paradigma (Entman, 1993),
multidisciplinarni vyzkumny program (D’ Angelo, 2002). V prologu prace Framing Public
Life: A bridging model for media research (Reese 2001: 1) oznacuji autofi ramcovani
za koncept, jez umoziuje pifemostit nejen kritickou, kvalitativni a ideologickou perspektivu,
ale i studium publika a medialnich u¢inkt. Vyzkumy ramct se pak z velké ¢asti odehravaji
piedevsim v oblasti politické a masové komunikace (srov. Gamson&Modigliani, 1989; De
Vreese, 2005; Entman, 1993; Pan&Kaosicki, 1993; Reese, Gandy, Grant, 2001). D"Angelo
a Kuypers (Doing News Framing Analysis, 2010) sviij zabér rozsifili na $ir§i spektrum témat
zahrnujici politické kampané, legislativu, mezinarodni otdzky, zdravotni kampané, sportovni

a naboZenské udalosti. Autorka se v piipadové studii vénuje tematice cestovniho ruchu.

6.2.2 Paradigmata

Do zkoumani rdimcovani spadaji jak vyzkumy zpravodajskych obsaha a formy, kterou
média jednotlivé udélosti ramuji, tak vyzkumy popisujici, jak se S§ifi rdmcovani témat
od médii k vetejnosti. Podle D"Angelo (2002) vychazi badatelé pti analyzovani ramcti ze tii
paradigmat: kognitivniho, kritického ¢i konstruktivistického (de Vreese, 2005: 25).
Kognitivni pfistup se primarn¢ zabyva tim, do jaké miry a za jakych okolnosti rdmce rezonuji
s jednotlivci, zda je vedou Kpfijeti, vyjednavani, reinterpretaci ¢i odmitnuti.
Konstruktivisticky ptistup nahlizi na rdmce jako soucast procesu socializace schopny utvaret
minéni. Podle Kkritického piistupu jsou novinafi aktivnimi hra¢i v procesu ramcovani. Tento
ptistup se vztahuje k otazce moci. Jeho zastanci nahlizeji na vybér a ramcovani zprav jako
na vylouceni nebo umysIné zapojeni urcitych informaci. Medialni ramce chapou jako odrazy
zajml politickych a ekonomickych elit. (D"Angelo, 2002). Reese (2001: 1- 2) vnima
ramcovani jako mocnou silu, jez ovliviluje naSe porozuméni politickému svétu. Z tohoto

divodu se zabyva zpiisobem, jak jsou témata rdmcovana jako vysledek socidlnich

1% McCombs (2009: 134) definuje ramce jako ,organizujici principy, které zahruji a zdirazriuji uréité
atributy nizsiho radu na tkor mnoha dalSich... a v disledku je tedy Ize povazovat za makroatributy.“
Ke zduraznéni terminu moci termin omezuje na ,dominantni perspektivy“ ¢i ,Ustfedni témata.”
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a institucionalnich zajma. Podle Entmana (1993: 51) koncept ramcovani ,,popisuje moc
komunikujiciho textu“. Entman se zabyval zpusoby, jak se publikum zapojuje proti
dominantnim vyznamim v textech ramci opozi¢nimi (counterframing). V tomto bod¢ se

., T 1 ., 14
teorie rimovani priblizuje konceptu kulturalnich studii.**®

6.2.3 ldentifikace ramcu

Ramce muizeme rozd¢lit na tematicky specifické ,,issue-specific frames* (Srov.
Entman, 1991; Gamson&Modigliani, 1989) a obecné ,, generic news frames* (Pan&Kosicki,
1993; De Vreese, 2001). Specifické ramce se tykaji konkrétniho tématu, udalosti (napf.
leteckych nehod).**® Umoziuji hlubsi vhled do dané problematiky, na druhé strand pravé
diiraz na detail znemoziiuje zobecnéni, srovnani a zaclenéni vysledkti do Sir§i teorie
ramcovani, protoze badatel nachazi ramce, které ve skutecnosti hleda (De Vreese, 2005: 28).
Obecné ramce se netykaji konkrétniho tématu, jsou identifikovatelné v rizném cCase ¢i
kulturnim prostfedi, coz umoZfuje nasledné srovnani mezi rGznymi typy médii (napf.
politicka témata, zurnalistické konvence). Nezabyvaji se detaily, coz umoziuje zaznamenat

obecné charakteristiky zpravodajstvi.

Ve vyzkumu medidlnich obsahli rozliSujeme dva zakladni ptistupy podle pouzitych
metod — kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni metodou lze méfit pocet a rozsah zprav
vénovanych danému tématu. Tento postup byl charakteristicky pro pocateéni vyzkumy
agenda-setting. Postupem Casu se vSak zakotvila piedstava, Ze o ustaveni tématu do vefejné
agendy rozhoduje vice zpiisob zpracovani tématu, nabidnutd interpretace a dobovy
spolecensky, politicky a kulturni kontext (Jirak, Képplova 2007: 181). Pozdé&;si studie proto
vychazeji spise z konceptu ramcovani, pouzivaji kvalitativni analytické metody a soustted’u;ji
se pfedev§im na analyzu konkrétnich obsahi jednotlivych ptispévki a kontextu, ve kterém

jsou ukotveny. (Trampota, Kiecek, Necas 2006: 24).

Pti identifikovani ramcti miizeme postupovat induktivné nebo deduktivné. Deduktivni
pfistup pracuje s pfedem definovanymi ramci zpravodajskych piib&hta. Kvantitativni

zkoumani obecnych ramctli je vhodné pti srovnani vysledk napti¢ rliznymi studiemi, typy

145 7 perspektivy kult. studii je zakladni viastnosti textu polysémie. Podle S. Halla je ¢tena formou

preferovaného ¢teni veden k pfijeti do textu zabudovanych politickych, socialnich a kulturnich hodnot.
Tyto skryté apely jsou pak projevem hegemonie pfispivajici k upevhovani statu quo (Reifova a kol.
2004). Srov. recep&ni analyza, dominantni vyznam, aktivita publika.

148 Zatimco americka zpravodajska média oznacovala leteckou udalost za ,tragédii a ,chybu®,
sovétské sdélovaci prostfedky udalost interpretovaly ve smyslu ,utoku“ a ,deliberace.(Entman, 1991).
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médii nebo Casovymi obdobimi. Induktivni piistup oproti tomu analyzuje ramce, které
vznikaji v prib&hu zkoumani materidlu. Kvalitativni analyza nepracuje se statistickymi udaji,
ale predev$im s interpretaci a umoznuje detailngj$i vhled do zkoumané problematiky.
Je vhodnou metodou ke zkoumani textl s ohledem na mozné skryté kontexty, manipulaci
a ramce (Disman 2000: 287). Subjektivni interpretace a obtizna aplikovatelnost jsou hlavnim
pfedmétem kritiky induktivniho pfistupu, deduktivni pfistup naopak nevyhovuje pfi

odhalovani skrytych vyznamu.

Jednotlivé ramce se daji podle Capelly a Jamieson (1997) rozpoznat podle ¢tyt kritérii
(in De Vreese 2005: 33). Ramec by mél byt: (1) jazykové rozpoznatelny; (2) bézné k vidéni
v zurnalistické praxi; (3) snadno rozliSitelny od jinych ramci; (4) snadno rozpoznatelny
i jinymi vyzkumniky (nemélo by se jednat pouze o0 vysledek badatelovy piedstavivosti).
Podle Entmana (1993: 52) mohou byt ramce identifikovatelné ptitomnosti ¢i absenci urcitych
slov, frazi, stereotypizujicich obrazli, informacnich zdroji, vét, které ptispivaji k posileni
soudli. Gamson a Modigliani (1989) rozliSuji pét ndstroji pro identifikaci rdmct, tedy
metafory, ptiklady, fraze, vyobrazeni a vizualizace. Tankard (2003: 101) vyuZziva tfi druhy
ramci: klicova slova a spole¢ny jazyk (pomohou identifikovat konkrétni rdamec);
multidimenzionalni koncept (zahrnuje rtizné prvky nebo rozméry piibéhll) a seznam ramcii
(list of frames), ktery se sklada z jedenacti mechanismi: (1) Titulky a nadtitulky; (2)
Podtitulky; (3) Fotografie; (4) Popisky fotografii; (5) Perexy; (6) Vybér zdroju; (7) Vybér
citaci; (8) Vybér zvyraznénych citaci; (9) Loga a identifikace sérii ¢lanku; (10) Statistiky,
tabulky a grafy; (11) Shrnujici odstavce a zavéry ¢lank.

6.3 Zkoumany material a popis metodiky

Pro vybér &lankl z National Geographic Cesko byl pouzit monitoring Newton media.
Vzhledem Kk tomu, Ze vizualni slozka neni soucasti monitoringu Newton media, fotografie
bylo nutné dodate¢né vyhledat piimo v jednotlivych vytiscich NG. Clanky z COT business
byly ziskdny z online archivu ¢asopisu. PO zadéni ndzvu zemé& byly vygenerovany ¢Elanky
tykajici se vybranych destinaci. Clanky nebyly diskvalifikovany kviili délce, Zanru, nebo
umisténi v dané rubrice. Do kvalitativni analyzy nebyly zahrnuty ¢lanky, které se tykaly
vybrané zemé pouze okrajové, tedy pokud byla uvedena pouze v seznamu S ostatnimi staty
a téma Clanku se zjevné tykalo jiné problematiky. Kompletni seznam analyzovanych ¢lankt je

soucasti ptilohy.
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Analyza ramci v reportazich COT business a National Geographic kombinuje
paradigma Kritické (ramce jsou vyjadienim moci) a konstruktivistické (redaktofi pouzivaji
ramce jako interpretativni bali¢ky). Vypravéci postupy zkouma autorka kvalitativni metodou.
Z Tankardova seznamu vyuziva titulky, fotografie, popisky fotografii, perexy, vybér zdroji
a vybér citaci. Nejprve definuje mozné okruhy ramcti a poté zaznamenava hodnotici vyrazy
a fraze, pomoci kterych rdmce subjektivné interpretuje. VedlejSim zjisténim je jaky zanr,
zdroje vyuzivaji a také, ze zemim nevénuji Srovnatelny prostor. Sectenim clankl vychazi
najevo, ze vybranym destinacim se pocetné ve vétsi mite vénuje COT business, ktery
publikuje o destinacich prubézné ¢lanky na nejriznéjSi témata napii¢ rubrikami. National
Geographic vénuje (zejména Rumunsku a Chile) vyrazné¢ mensi prostor, na druhou stranu ale

rozvadi témata podrobnéji.

6.4 Analyza ramcovani destinaci

6.4.1 Rumunsko

I ptes vyznamny turisticky potencidl nepatfi Rumunsko mezi masové navstévované
destinace. Zemé (zejména Karpaty) pfitahuje ptedevsim individualni turisty tzv. ,,batizkaie*.
Na aktivni klientelu se zamétuji také nékteré ¢eské cestovni kancelafe (Kudrna, Adventura).

Na zahrani¢nich trzich zemi propaguje Rumunska centrala cestovniho ruchu.**’

V National Geographic se Rumunsko okrajové objevilo V reportazi ,,Hranice fimské
rise” (A. Curry, 09/2012) a ,,Domov romskych krali“ (T. O'Neill, 09/2012). K analyze je
proto pouzita pouze reportaz ,,Drakula co s nim*“ (C. Gruia, 05/2012). Z COT business jsou
analyzovany nasledujici zpravy: ,,Rumunsko zajimavd a pfijemna turistickd destinace*
(J. Klokockova, 02/2010), ,Jiny kraj, jiny mrav* (S. Gullova, 09/2009), ,,Tahanice kolem
Drakulova hradu“ (P. M. Ulrych, 02/2007), ,Rumunsko stale puvabné...“ (D. Valasek,
11/2005), ,,Rumunsko — stale oblibeng&jsi destinace* (J. Pomykal, 08/2005), ,,Rumunsko stale
stoji o turisty* (D. Valasek, 10/2003), ,,Do Rumunska za realitou (D. Valasek, L. Sladek,
09/2003), ,,Rumunsky produkt potiebuje osvétovou kampan® (D. Valasek, 04/2002),
,,Rumunsko jako na dlani* (D. Valasek, 07/2002).

Oba tituly davaji Rumunsko do spojitosti se slavnou legendou o Drakulovi. Jednim ze

spole¢nych rdmcii je oznaCovani Rumunska za ,zemi upiri“. COT business pfitom

%7 Propagaci v zahraniéi se zabyva narodni turisticka centrala “The Romanian National Tourist

Office®: http://www.romaniatourism.com/about-us.html
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poukazuje na nerealny zaklad legendy, ,,upiii tématika* jednotlivym ¢lankim nedominuje (P.
M. Ulrych, 02/2007). Hrad Bran piedstavuje jako ,tradicni rumunsky turisticky tahdk
opredeny krvavymi ciny knizete Vlada Tepese. “ (J. Pomykal, 08/2005). COT zemi prezentuje
jako destinaci, kde je stale jesté zachovana ona romanticka piedstava tradiéniho evropského
zpusobu zivota. Rumunsko pifedstavuje jako panenskou, pdvabnou zemi s nedotéenou
ptirodou a autentickou kulturou. Neomezuje se piitom pouze na Sedmihradsko, ale
poukazuje i1 na dalsi ,benefity této destinace: , Oplyva historickymi mésty, hrady,
romantickymi zamky. Ma bohaty a na rozdil od vétsiny Evropy stale Zivy folklor. Folklor
neni vV Rumunsku muzejni zalezitosti, v zemi ,, Najdete jesté nefalsovany dreveny venkov,
cioban vds na salasi pohosti mlékem a syrem a na venkové se vam stane, Ze vam silnici
zatarasi stado krav.” (D. Valasek, 09/2003). V Rumunsku se setkavaji vlivy romanskeé,
slovanské, mad’arské a orientalni a jejich prolinani ,,se zajimavym zpiisobem odrazi v jazyce
i mentalité ndroda. * (J. Kloko¢kova, 02/2010). Autoii COT business se k Rumunsku celkové
stavi pozitivné hodnoticimi vyrazy ,klenot, pfitazlivy, nddherny, piekrasna ptiroda.

Z Clankt timto zpiisobem vyzniva snaha piispét k rozvoji cestovniho ruchu v oblasti.

National Geographic hovoifi o Rumunsku jako o pohadkovém kraji, , kde nasly
bezpecné utociste vsechny druhy démonu, vil, carodéjnic a skritki vyhnanych rozmachem
vedy z ostatnich evropskych zemi.* Diky fenoménu Drakuly se vSak pozornost omezuje na
jediny region — Sedmihradsko (Transylvanii), , které si dnes lidé na celém svéte spojuji
s upiry.“ Casopis NG V této souvislosti rovnéZ poukazuje na moc masovych médii, kdy se
vétsina populace dozvédela o zemi az z filmd a knih o Drakulovi a zacali si ho tak spojovat
,,8 necim vzdalenym, zlovéstnym, pochmurnym, s krajinou plnou upirii. “ Mnozi lidé, piestoze
o Sedmihradsku nic nevédéli a neméli s nim Zadnou osobni zkusenost, ,,na né pohlizeli jako
na néjakou fiktivni zemi, z niz pochdzeji upiri.” National Geographic poukazuje i na to, jak se
fenomén Drékuly podepsal na rozvoji cestovniho ruchu. Pfedstava zahrani¢i o Rumunsku
jakozto konkurenceschopné destinaci se zazila na jeden region. Vzhledem K tomu, ze
dosud National Geographic o Rumunsku nepublikoval dal$i reportaz, nemizeme srovnavat,
jakym zplisobem by psal o jiném regionu. Nicméné zvolené téma a zplsob, jakym National
Geographic zemi v této souvislosti prezentuje, podporuje zab&hlé piedstavy. V roviné zahad
a tajemna pak NG reportaz zakoncuje: ,, , Predstav si ... ze lije jako z konve a po prazdné ulici
jdou dvé postavy a kazda se diva ocima plnyma nenavisti na jinou stranu — hrabé Dradkula
a knize Vlad. Jdou vedle sebe, protoze neviditelna ruka nad nimi obéma drzi jeden destnik. *

Ci ruka? vykrikl jsem v duchu. A jen jestli to neni nase ruka? “
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Rumunsko neni pouze tajuplnou zemi opiedenou legendami, jak by se mohlo na
zaklad¢ prvniho ramce zdat. Oba Casopisy poukazuji na vyznamny potencial cestovniho
ruchu. National Geographic i COT business (v ¢lancich ,,Rumunsko zajimava a piijemna
turisticka destinace” a ,,Rumunsko — stale oblibenéjSi destinace™) zahajuje reportaze
autentickym setkanim se zastupci mistni cestovni kancelafe, tedy profesionaly z oboru.
Oba cCasopisy uvadgji ¢tenafe do déje navstivenim lokality, ze které piinaseji ziva svédectvi
a predstavuji tak Rumunsko jako zemi navstévovanou a turisticky atraktivni. V minulosti se
0 destinaci psalo jako o misté, kde se zastavil Cas: ,, Vsichni ti, kdo si mysli, Ze se staci
vySkrabat na vrchol nékteré ze zdejsich hor, napsat reportaz o tom, jaky je odtud krdsny
vyhled, a myslet si, jak vystihli Rumunsko, nedohlédnou dal nez na spicku svého viastniho
nosu.“ Redakci COT proto v ¢ervenci 2003 pozvala rumunska vlada na pracovni cestu,
jejimz cilem mélo byt predevsim seriozni a objektivni predstaveni Rumunska v realném case
s diirazem na jeho pripravenost v oblasti cestovniho ruchu pro vstup do EU. “ (D. Valasek, L.
Sladek, 09/2003). COT business se timto zpusobem sebeprezentuje jako seridzni,
profesionalni periodikum, které uvadi véci na pravou miru a vymezuje se vici tradiénim

meédiim.

National Geographic zasazuje déj reportaze do podobného ramce, vyuzivd rovnéz
pracovniky cestovniho ruchu: ,,Nicolae Paduraru, prezident Transylvanian Society of
Dracula®®, ktery mluvi perfektné anglicky s prizvukem jako Bela Lugosi, vitd s usmévem Ctyri
hosty z americkych zdakladen v Nemecku, kteri si zaplatili maly Drdkulitv okruh v Rumunsku.
Cilem reportaze je navozeni pocitu, sjakym turisté do zemé piijizd€ji, pocitu tajemna
a ocCekavani: ,, Uvidime viky?“ National Geographic dale poukazuje na rostouci oblibu
zazitkové turistiky: ,,Cizinci zbozZnuji predstaveni, atmosféru i jidlo. Z vétsiny se stavaji verni
zakaznici. * Dale poukazuje také na marketingovy potencidl zemé. Diky moZnostem, které
turistika pfinasi, se nékteti obyvatelé s ,,upiti image” smifili: ,, Moznd je lepsi chytit byka za
rohy a alespon zvysit prijmy z cestovniho ruchu. Pro ty, kteri takto smysleji, je Drdkula
zbozim, které je treba prodat.” Redaktor National Geographic se pifitom vymezuje proti
masovému cestovnimu ruchu, ktery v Rumunsku zavladl a dava tak najevo, ze do zemé ptijel
jako nezavisly pozorovatel: ,,U vychodu jsem se stretl s davy prodejcii kycovitych suvenyrii

s cenami pro zahranicni turisty.”

1“8 TSD je kulturni organizace, ktera se vénuje jak vymyslenému hrabéti, tak historii kniZzete Vlada

Tepese. Rumunskymi €leny jsou akademici, historici, folkloristé, touroperatofi a dalsi lide zajimajici se
o fenomén Drakuly. Spole¢nost ma dnes pobocky v Kanadé, USA, Svédsku, Némecku ¢i ltalii.
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Dalsi ramec se tyka ekonomického rozvoje, konkurenceschopnosti destinace. Oba
Casopisy V jistém smyslu poukazuji na vyznamny turisticky potencial, ktery sice Rumunsko
prozatim plné€ nerozvinulo, pfesto je ma spravné cesté: , Na slusné urovni jsou lyzarska
strediska a lazenska zarizeni... PotéSujici zprava je, ze drtiva vetsina rumunskych ubytovacich
kapacit je zprivatizovana a prosla rekonstrukci. ©“ (D. Valasek, J. Sladek, 09/2003). Autorka
Klokoc¢kova (COT, 02/2010) optimisticky poukazuje na slibnou budoucnost: ,, Urcité se
podari beze zbytku obsahem naplnit slogan, ktery si Rumunsko nedavno dalo pro rozvoj
cestovniho ruchu: , Prijed jako turista, odjedes jako pritel. * *“ National Geographic se zabyva
ekonomickym rozvojem regionu v souvislosti s podnikanim: ,,.Dnes v Rumunsku piisobi asi
20 az 30 firem, které podnikaji v oblasti cestovniho ruchu zalozeného na legendé o upirech,

a vetsinou nabizeji mix historického kniZete a smysleného Drakuly.

S tim souvisi i konfliktni ramec, v némz proti sob¢ stoji jednotlivi aktéfi — na jedné
stran¢ zastanci rozvoje cestovniho ruchu proti zajmim mistni komunity. Reportaz National
Geographic je cela vénovana legendé o Draculovi, se kterou se bud’ lidé smifili, nebo ji
odmitaji. Clanky COT business jsou tematicky §ir$i, ale napt. ve zpravé ,,Tahanice kolem
Drékulova hradu® je povést o Drakulovi dodnes tim hlavnim, co turisty do Transylvanie
pritahuje: ,, Chteli bychom hrad zachovat jako symbol vseho, co je v Rumunsku uctyhodné
a dobré.” (P. M. Ulrych, 02/2007). Nedospéji-li vSak puvodni majitelé k dohodé, mize dojit
.k Cernému scénari a hrad bude ptestavén v zabavni park. Vzhledem k tomu, ze podobny
plan v minulosti ztroskotal diky odporu ekologi, ¢lanek v koneéném dusledku vyzniva
pozitivn¢ ve prospéch mistnich. COT business obecné upiednostiiuje spise oficialni hlasy,
tedy zastupitele z vladniho (Rumunska centrala cestovniho ruchu) ¢i soukromého sektoru (CK
Lum-Oris).

National Geographic prezentuje Drakulu jako produkt importovany ze zahranici,
snimz se Rumuni neztotoziuji, na druhou stranu jsou mnohdy nuceni jej z existen¢niho
hlediska akceptovat. V této souvislosti zminuje prvni svétovy kongres o Drakulovi, ktery se
v zemi v roce 1995 konal. Rumunské noviny tehdy zahrnuly kongres i ucastniky (akademiky
a seridzni badatele) vlnou opovrzeni a vSechny dohromady oznacily nélepkou
“vampirologové”: “Jsme zemé Drakuly, at’ se nam to libi ¢i nelibi, a zvysujeme si sebeiictu
urazenou lhostejnosti a ignoraci cizincii tim, Ze ukazujeme svétu, Ze existuje alespon jedna
oblast, kde nemame rivaly — a to oblast upiru. Drdakula neni rumunskym mytem ... je to
mytus, ktery nam byl vhucen. Kdyz uz se z toho vsak stalo svétové Silenstvi, pro¢ bychom

z Drakuly neudeélali turistickou atrakci?” Reportaz cituje 1 byvalého ministra cestovniho
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ruchu Dana Mateie Agatona: ,, Dvé sté padesat ctyri filmii, vice nez tisic knih, tisice c¢lanki
a temer ctyri a pul tisice sdruzeni nebo klubu pratel Drakuly. Je absurdni, Ze legenda
vyuzivand tak rozmanitym zpiisobem v zahranici je ve vlastni zemi opomijend. Casopis se
zaméfuje na to, jak se proti fenoménu Drakuly stavi mistni lidé: “Rumunsko bude spojovano
S Drakulou i naddale, at’ uz se nam to libi ¢i ne.” 1 kdyz je Drakula svétovy bestseller, ve své
zemi byl jesté pred neddvnem nezndmy. Knihy o upirech tu byly zakazany, nebot’ ptichazely

z ,,dekadentniho Zapadu.* (C. Gruia, 05/2012).

Oba tituly rovnéz poukazuji na globaliza¢ni tendence, které se do jisté miry podileji
na ztraté autenticity. Nekloni se vSak ani k jedné ze stran. Z ¢lankd jednozna¢né nevyzniva,
zda ma globalizace pozitivni nebo negativni dopad na mistni komunitu, zda se podili na
ZlepSeni zivotni Grovné €1 feSeni problému: ,, Kamarad mi vypravél, ze pri jeho navstéve
Branu pred 20 lety byly ve vesnici pod hradem k sehnani jen zavarené melouny a hiebiky.
Dnes zde najdete moderni restaurace, smenarny, trziste, obchody a ... jak jinak, davy turistu.
Zkratka casy se méni.” (J. Pomykal, 08/2005). National Geographic vyuziva ramec
globalizace pouze okrajové v souvislosti s Hollywoodem. Uz ve tiicatych letech 20. stoleti

3

objevili toto atraktivni téma americti filmafi a natocili podle néj ,, stovky filmu. *

Ob¢ média rovnéz poukazuji na negativni obraz Rumunska jako zaostalé zemé,
piicemz ale nezminuji potencidlni nebezpeCi souvisejici naptiklad s kriminalitou:
,, Profesionadlové toho o Rumunsku védi hodné, mnohem horsi prdace je sehnat pro rumunsky
turisticky produkt ceské klienty.  (D. Valasek, 04/2002). V reportazi National Geographic se
prolina minulost a soucasnost. Autor cituje Duncana Lighta, ktery se v€noval rozvoji
cestovniho ruchu v Rumunsku zalozeného na legend¢ o Drakulovi a v 60. letech 20. stoleti
poukazal na prevladajici obraz Rumunska jako ,.trochu podivné zemé, ne uplné evropské,
nedostatecné rozvinuté, dokonce snad plné hruz.* A dale: ,, Obraz Rumunska na Zapadé neni
dobry, je spojovan s negativnimi vécmi, se sirotky, s detmi ulice, opozdénymi politickymi
reformami... Drakula je dalsi véci, kterd ukazuje Rumunsko v negativnim svétle a jakoby

¢

podtrhuje to, ze je ,jiné".

COT business si uvédomuje nedostateénou prezentaci zemé v ¢eském prostiedi: ,, bez
masivni osvétové kampane v ceskych médiich a bez podpory rumunského statu je rumunsky
produkt v Cesku prakticky neprodejny. (D. Valasek, 04/2002). VylepSuje obraz destinace
zdiiraziiovanim, ze se stavajici situace zménila. Snazi se vytvofit image bezpecné zemég, kam

ma smysl investovat a vozit klienty: , A7 zvolime jakykoli smer a cil, urcite nebudeme
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litovat!“, jedna se o ,, prilezitost podivat se na tuto zemi otevienyma ocima a bez predsudkii. *
(J. Klokockova, 02/2010). COT rovnéz poukazuje na prilezitosti pro Ceské podnikatele
v serialu ¢lankd o specifikdch obchodnich jednani ,,Jind zemé, jiny mrav* (S. Gullova,
09/2009).

6.4.2 Egypt

Africky kontinent nabizi riznorodou skalu zavedenych turistickych destinaci. Egypt
patfi spolu s Tuniskem k oblibenym ciltim ¢eskych turist. V roce 2007 piijelo do zemé témét
207 tisic Cechti. V roce 2011 byl Egypt sedmou nejpopularngjsi ¢eskou zahraniéni destinaci.
Po nepokojich proti prezidentu Mubarakovi poklesly piijezdy na ptiblizn¢ 170 tisic. Cestovni
ruch je hlavnim zdrojem devizovych piijmi zemé, tvori témét 10 % HDP a zaméstnava asi tii
miliony obyvatel z celkovych 85 milionii.**® Propagaci zemé& na zahrani¢nich trzich se zabyva
Egyptské centrala cestovniho ruchu,®® v &eském prostiedi pak soukromé subjekty (zejména

cestovni kancelare), které zatazuji destinaci do katalogové nabidky (celoro¢né).

6.4.2.1 COT business

COT business zemi prezentuje jako zavedenou atraktivni turistickou destinaci
s velkym potencidlem pro ¢eské turisty: ,, Pét hodin letu z CR staci, aby cestovatel touzici po
zazitcich nasSel vSe o rozvinuté civilizaci faraonu. Dnes je tato historickd zemé znovu
objevovana jako misto dovolenych s mimorddnou nabidkou aktivit.” (07/2002). Jedna se
0 ,,pokladnici plnou prirodniho bohatstvi, poustnimi odzami pocinaje a mineralnimi prameny
konce. “ (10/2006). COT o destinaci piSe kontinualné, diky stfedomotskému klimatu je zeme¢
dostupna prakticky celoroéné (Léto po cely rok, 07/2002; Exotika bude v zimé levnéjsi,
10/2005; Zajem o pobyty v teplych krajich byl v zim¢ rekordni, 05/2009; Do Egypta se

vraceji turisté. Vydrzi trend 1 v zim&?, 10/2012).

COT business se zabyva masovym cestovnim ruchem bez ohledu na alternativni
formy cestovani. Z velké ¢asti se vénuje dvéma hlavnim turistickym produktiim. Na jedné
strané jsou to plazové dovolené s diirazem na znama pobiezni letoviska, na strané druhé pak
kulturni cestovni ruch spojeny s navstévou pyramid v Gize ¢i skalnimi chramy v Abi Simbel.
PrestoZe tato destinace nabizi dalsi zajimavé produkty jako golf, ¢i potapéni, prostor jim COT

jiz v takové mife nevénuje. Vyjimkou je ¢lanek ,Egypt? Zdaleka nejen plaze!™ (12/2007)

149 7droj: COT business. Egypt letos &eka rust prijmui z turistiky o vic nez tfetinu, 02/2012.

%0 http:/www.egypt.travel/. Webové stranky dostupné i v desting.
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vnémz autor vyuziva materidly egyptské turistické centrdly a rozSifuje tak zavedenou
nabidku turistickych produktii. Na fotografiich, které doprovazeji vybrané clanky, jsou
hlavnim lédkadlem pyramidy s velbloudy, ¢imz podporuje tradicni obraz o Egyptu. COT
business nerozebira historii starovékého uméni, pouze okrajov€é zmifuje nékteré
architektonické pamatky a historické predméty v kahirském muzeu a turistickych stfediscich.
Pro dalsi informace odkazuje ¢tenare napiiklad na webovy projekt Muzeum beze zdi, ktery:
., umoziuje zachadzet s celym uzemim Egypta jako s jedinym muzeem. “ (04/2004). Navstévnik
si zde mize detailné prohlédnout Chram v Luxoru, sochu Ramsese II. v prubéhu historickych
obdobi, posmrtnou masku faradna Tutanchamoéna a ,, uvidi i drobné prohlubeniny, vzniklé jak
pusobenim zubu casu, tak pri odlévani.* (tamtéZ). Ve snaze zaujmout podnikatele
v cestovnim ruchu a podpofit spolupraci mezi Ceskem a Egyptem podrobné rozebira
zvyklosti Egyptanti pii obchodnich jednanich (Jina zemé, jiny mrav, 11/2005). Poukazuje tak

na pripravenost destinace pro dalsi formy spoluprace.

COT business zminuje v ¢lancich a rozhovorech marketingové aktivity egyptskeé
narodni centraly, napf. spusténi webovych stranek (Egyptskému webu se dari!, 12/2006),
diverzifikovani produktti a cilovych trhi (Ministr pro cestovni ruch: Egypt ¢eka turisticky
boom, 05/2012), virtualni prohlidky (Egypt otevira Muzeum beze zdi, 04/2004), budovani
vzdélavacich zafizeni zamétenych na sluzby v cestovnim ruchu. Egyptska vlada si je védoma,
ze turistika je hlavnim zdrojem devizovych p¥ijmi: ,, Urcite musime zvysit povedomi
o Egyptu, jeho kulture, historii a o Sirokém vybéru turistickych moznosti.“ (04/2002).
V anketach COT publikuje nazory zastupcii Ceskych cestovnich kancelafi, kteii zatazuji
Egypt do své katalogové nabidky. V autorskych ¢lancich (napft. ,,Co letos ¢ekat od Egypta®)
se zabyva pripravenosti zemé na prijem turisti z hlediska kvality poskytovanych sluzeb
a rozvadi otazku, zda tato destinace dokdZze obstdt konkurenci. Zpravy jsou vesmes
informativniho charakteru a autofi si udrzuji odstup, piesto nékdy pouzivaji ironicky nadech:
SYAllah vi proc¢ se v ni uz ale nehovori o tom, Ze z rozsireni WiFi v egyptskych letoviscich
budou mit nejspis uzitek nejen jejich navstévnici, ale také kozni lékari, kterym vyrazné pribude
pacientii se spdalenymi zady (par hodin chatovani vleze na pldzi udela své) a stejné tak i
pocitacové servisy specializované na cisténi notebookii od jemného pisku z plazi...* (Sarm as-
Sajch a Luxor bez dratd!, 10/2007). V &lancich z oblasti asistenénich sluzeb a pojistovnictvi
zminuje COT 1 negativni stranky jako jsou zaZivaci potiZze (Sezona z pohledu asisten¢nich

sluzeb: ach ten Egypt!, 12/2010).
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Nestabilita v regionu je hlavni ptekdzkou rozvoje destinace, pfestoze podle vyjadieni
byvalého egyptského velvyslance v Praze pana Abdela Rahmana Moussu ,, Egypt zacal svoji
kampan proti terorizmu ve svété davno pred teroristickymi utoky proti USA.* (04/2002).
Teroristické bombové utoky v letech 2004 a 2006 a tzv. arabské jaro v roce 2011 se negativné
podepsaly na piijezdovém cestovnim ruchu (Piijmy Egypta z turistiky polovi¢ni, 05/2011;
Egypt: v prvnim kvartalu o polovinu méné piijezda, 06/2011; Egypt chce zpét mezi turisticky
nejlakavejsi staty, 09/2012; Do Egypta se vraceji turisté. Vydrzi trend 1 v zimé?, 10/2012).
Atraktivitu zem¢ doklada fakt, Ze se turisté po zklidnéni situace do zemé opét vraceji (Egypt:
v prvnim kvartalu o polovinu méné ptijezdi, 06/2011). COT business zastava optimisticky
nazor: ,,Na zdjmu turistii o egyptska letoviska v prubéhu hlavni sezony by se podle vsSeho
nemél projevit ani lednovy teroristicky utok, pri kterém v Alexandrii zahynuly dvé desitky
lidi.“ (Co letos &ekat od Egypta?, 02/2011). , Cervencové teroristické iitoky na letovisko
Sharm EIl Sheikh tento rust podle predpovedi odbornikii prilis nezpomali. ... Oficialni
stanoviska po cervencovych utocich proto pouze nabadala k ostraZitosti pri cestach do Sharm
El Sheikh, jen minimum z nich p/imo varovalo pred cestami do této destinace. A Zadny turista
nebyl zrazovan od cesty do jiného egyptského cile.” (Egypt: Zadny strach z teroristi!,
10/2005). Ve snaze zaujmout Ceské podnikatele argumentuje, ze revoluce trvala kratce
a situace je zpét v normalu: , Nepokoje v Egypté zacaly 25. ledna a trvaly 18 dni.“
(05/2011). Po parlamentnich a prezidentskych volbach se cestovni kancelafe ptipravuji na

o ¢«

,,novy a nebyvaly priliv navstévniki. ©“ (09/2012).

Oficidlni autority prezentuji Egypt jako mirumilovnou zemi: ,,Mir a cestovni ruch
jsou prirozené neoddeélitelné. “ (04/2002). V roce 2003 vSak v souvislosti s tehdejSimi
udalostmi cituje COT business mladé turisty: ,, ,,Videét pyramidy byl muj sen ... kdyby vypukla
valka proti Iraku, sedam na nejblizsi letadlo a letim domii. “ Daéle: ,, Kdyby doslo k valce, nic
mé tu neudrzi. 1 kdyz je Egypt od Zalivu hodné daleko, mél bych strach ziistat v tomto regionu.
Nikdy nevite, co se tu miize stat - miiZe prijit teroristicky utok nebo se zvySit nepratelstvi
K cizincim.* (Pry¢ z Egypta, vzhiru do Irdku, 03/2003). COT business zduraziuje
liberalnost zemé pro turisty: ,, Na pldzich v letovisku Sarm ai-S‘ajch se ,,sluni turistky
v miniaturnich plavkdch, kterych se nikdo nepta, jestli jsou za muze, s nimz sdileji lehatko,
provdany.“ (02/2012). V souvislosti s udalostmi roku 2012 COT business poukazuje
na negativni postoj Muslimského bratrstva k turismu a na omezeni, ktera by mohla
negativné ovlivnit turistiku. Zmifnuje vyjadieni radikélnich islamistickych skupin poZadujicich

zdkaz alkoholu v hotelech, oddélené pldze pro muze a Zeny a dal§i opatieni (02/2012).
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Alkohol, bfi$ni tance a no¢ni kluby se neslucuji se zasadami islamu, ackoliv pravé turisté
holdujici témto zabavam se podileji na piijmech z cestovniho ruchu z 80 %. Obavy vzbuzuji
vyhriizky radikdlnich islamisti, které COT business oznacuje za ,, netolerantni
pobozniistkare , kteti chtéji zalozit nabozenskou policii po vzoru Saudské Arabie, coz by
znamenalo pro cestovni ruch dalsi obrat k horSimu. (02/2012). Za ,,noéni miiru‘ oznacuje
COT business aktivity nabozenskych fanatik: ,,Na egyptské strdance na Facebooku se
objevilo varovani jménem uradu pro podporu ctnosti a vyhybani nerestem, Ze pristé si vezmou
strazci moralky s sebou pristroje na elektrické Soky s napisem Saria (islamské pravo) prisla“.
Prestoze Muslimské bratrstvo nechce uzavirat chramy ani nafizovat turistim zahalovani,
nékteti duchovni jsou jiného nazoru: ,, Pétihvezdickovy hotel bez alkoholu, plaz pro Zeny
oddélené od muzu zdatokou — a obé strany si budou moci uzivat dovolenou bez hiichii.*
V piipad€, ze se turisté nenechaji zastrasit, stanou se ,,zachranci egyptské ekonomiky
(09/2012). V rozhovorech a anketach publikuje vyjadieni autorit, tedy zastupct egyptské
centraly (Cestovni ruch a mir se nedaji oddélit, 04/2002) a ceskych soukromych subjektti
cestovniho ruchu na stavajici situaci: ,,Nabidku jsme prizpusobili zajmu klientii i aktudlni
situaci v misteé, respektive medialnimu obrazu Egypta. ... vynechdvame oblast Sinajského
poloostrova. “ A dale ,, Skutecnosti zustava, zZe Egypt v oblasti turistiky ziistava vyjimecny
a Vv tomto sméru nemd alternativu. Ditve nebo pozdéji se vrdti na misto, které mu patii. *“ (Do
Egypta se vraceji turisté. Vydrzi trend 1 v zimé?, 10/2012). Podle statistik ndvsStévnosti

se terorismus a arabské revoluce (jaro 2011) na navstévnosti Egypta vyznamné podepsaly.

6.4.2.2 National Geographic

National Geographic vénuje Egyptu Vrubrice Ceskd mozaika ¢&lanky ,,Ve stinu
pyramid®“ (10/2002) o uspéchu ceského egyptologického tustavu a ,Vyprava k Jeskyni
plaveu‘ (02/2009), ktery v kratkosti pfedstavuje, ¢im se zabyvali ¢esti odbornici na expedici
po odlehlych ¢astech zem&. Doposud opomijena kapitola starovékych dé&jin v reportazi ,,Cerni
faraoni dominuje Gnorovému vydani 2008. Dale NG podrobné rozebira zivot a okolnosti
umrti egyptskych panovniki HatSepsut (04/2009), Tutanchamona (09/2010), Kleopatry
(07/2011), pticemz prezentuje védecké vyzkumy DNA, postupy archeologli pfi objevovani
hrobek. Nehleda senzaci, pfestoze je egyptska tematika pro cCtenafe trvale atraktivni.
Periodikum ma tendenci vyhledavat také netradi¢ni témata, kterd jej odlisi od konkurence
a snaze zaujmou pozornost na stanku v konecném prodeji. Piikladem miZe byt reportaz
»2Mumie zvifat“ o mumifikovani domacich mazlickii ve staroegyptské spolec¢nosti (11/2009)

¢i ,Udoli velryb“, jez se vénuje méné probadané prehistorii regionu, kdy byla oblast
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zaplavena motem a dnes jsou zde k nalezeni zkamenéliny velryb (08/2010). Cestovniho ruchu
se dotykd obsahla reportaz s nazvem ,,Pisky Sinaje* (M. Teague, 03/2009). Pomoci paralelni
kompozice udrzuje pozornost a napéti. Stavi vedle sebe tfi pfibehy, v nichz jsou protagonisty
turisté, mistni obyvatelé a egyptska vlada. Reportaz ,, Egypt v tomto okamziku* (J. Bartholet,
05/2012) zavadi ctenafe nejen do epicentra revoluce. Ve snaze zprostiedkovat atmosféru
a autentické zazitky cestuje reportér po Egypté a komentuje mistni bezpe¢nostni a politickou
situaci. Piedstavuje rizné tvafe zemée s cilem akcentovat fakt, ze prevladajici medialni obraz
neodpovida vzdy skuteCnosti a situace se muze liSit v zavislosti na konkrétni narodnostni

mensiné a regionu.'>*

Piibéhy zacinaji popisem konkrétni situace z mista, ktera snaze vtahne ¢tenaie do
déje. Hlavni téma prvniho ¢isla o uspéchu Ceskych egyptologli v zahrani¢i mélo predevsim
»lokalni divody“. Ve snaze ptiblizit pivodem americky casopis Ceské verejnosti dal NG
zaroven najevo, ze se nejedna o pouhou kopii americké verze, ale o periodikum respektujici
specifika ostatnich zemi, kde vychazi. V reportazi Cesi vypravéji své zkugenosti, popisuji
jednotlivé historické etapy. Zklamané podotykaji, ze se namisto uznani ve vlastni zemi
proslavili v zahrani¢i. Autor se rovnéz zabyva ekonomickymi podminkami doprovazejicimi
samotny vyzkum cCeskych egyptologl (slozitd doprava na nalezisté, nizké platy, pilrocni
odlouceni od rodiny). Reportaz zroku 2009 zavadi ¢tenafe do prostfedi prostiednictvim
velkoformatovych fotografii ¢eského autora. Ceska expedice je V reportazi prezentovana jako
viibec prvni, ktera se do tchto egyptskych koné¢in dostala. Cilem je predstavit Cechim
ruznorodost a rozsSiFit znalosti o zemi, ktera je jinak tradicné prezentovana jako

dovolenkova destinace.

Historii starovékého Egypta piredstavuje NG na piikladech z zivota jednotlivych
vladct. Faraony polidstuje, hovoti o jejich obavach, nefestech, nemocich, kterymi je sblizuje
s obyCejnymi obyvateli. V této souvislosti mizeme zaznamenat sklon k bulvarizaci na
ptikladu rizik a vyhod kralovského incestu, ¢i Kleopatiinych milostnych pomérii. Clanky jsou
presto védecké, autofi prezentuji odborné vyzkumy z oblasti archeologie, genetiky,
radiologie. V ¢lancich zminuji rizné teorie na dané téma, pfistupuji K teoriim rovnocenné

a vyhybaji se spekulacim. Ctenai ma tak moznost vytvofit si subjektivni predstavu.

1% National Geographic zminil Egypt dale okrajové v reportazi ,Tunely pod Gazou“ (J. Verini,

12/2012), ,Plachténi na dunach® (G. Steinmetz, 11/2012), ,Domov romskych kral{“ (T. O Neill,
09/2012), ,Dny zuctovani® (J. Hammer, 09/2012), ,,Po stopach apostoli“ (A. Todhunter, 03/2012) a
v editorialu ,Ve stinu posledniho faraona“ (T. Turecek, 05/2012).
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Turismu a jeho vyznamu pro Egypt se nejblize dotyka reportaz ,,Pisky Sinaje®.
Pfirodni krasy a historické pamatky délaji ze Sinaje samostatnou turistickou destinaci.
Reportaz predstavuje Sinaj jako atraktivni oblast (hora Sinaj), kde maji z turismu uzitek
puvodni obyvatelé — beduini (projizdky na velbloudech). Sinajsky poloostrov pfirovnava
autor k zabavni ,, Mekce navstevniki*, kde turisty bavi najati Rusové a Italové. Poloostrov
byl (je) tak v rukou cizincii samotnych a hrozici teroristicky utok mizeme do jisté miry chapat

jako boj proti zapadnim hodnotam a snahu o opétovnou nadvladu.

Reportdz ,Egypt vtomto okamziku* piedstavuje druhou tvar revoluce ze strany
béZznych obyvatel zemé, ktetfi touzi po klidu a urovnéni situace. Reportér se za pomoci
mistniho kolegy ilegalné dostava na mista, kam maji cizinci pfistup zamezen. Jeho cilem je
zaznamenat, jak se revoluce projevila ve zbytku zemé (mimo epicentrum revoluce). Zabyva
se otazkou prospésnosti revolu¢niho hnuti pro bézné Egyptany. Dotyka se také cestovniho
ruchu, turistika piedstavuje pro Egypt hlavni zdroj obZivy, bez turisti zemé upada.
Na fotografiich miizeme vidét opusténa turisticka letoviska doplnéné o konkrétni Cisla —
v chramu Abu Simbel poklesl pocet turistd z 3000 na 150. Ve smyslu obratu k lepSimu
nevyzniva reportaz pozitivné. Soucasnou situaci pfirovnava autor ke kaleidoskopu, kde se
vzajemné proménuji islamisté usilujici o teokracii, sekularisté touzici po multikulturalismu
a prosty lid. I ptes usili tzv. turistické policie zde navstévnici nejsou v bezpeci. V tomto bod¢
se NG zasadn¢ odlisuje od COT business, ktery naopak obavy o bezpecnost nepoklada za tak
zavazné, diky fungovani mistni policie. National Geographic vyuziva paralelni kompozici,
vniz se prolinaji tfi roviny — egyptskd policie, prosti beduini, a turisticky ruch
(volnomySlenkaisti turisté a zahrani¢ni zaméstnanci, ktefi nefesi vaznost situace). Stavi proti
sob¢ beduiny a statni moc, kterd zniCila beduinské zvyky, vytlacila je z pudy a srovnala se
zemi jejich obydli. Autor se dotyka problematiky isldmského konzervatismu, zenskych prav,
nezaméstnanosti. Pfitom se zabyva pti¢inami spachdni bombového Utoku a zavadi ctenate do
nedavné minulosti, kdy vlada pivodni obyvatele vyvlastnila. Reportaz proti sobé stavi ,,déti
Nilu“ a ,,déti Sinaje* tedy dva odlisné svéty, dva znepiatelené tabory. Autor v ¢lanku hovoti

0 ,,moderni aspiraci Sinaje*, zaroven ovsem zmiinuje snahy vlady oddélit cizince od Sinajct.
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6.4.3 Chile

Chile je destinaci pfirodniho i kulturniho cestovniho ruchu. Zemi propaguje na
zahrani¢nich trzich narodni centrala cestovniho ruchu Sernatur.®? Od roku 2012 se zam&fuje
na strategické cilové trhy: Argentinu, Brazilii, Peru, Kolumbii, Spojené staty, Australii,
v Evropé pak na Francii, Némecko, Britanii a Spanélsko.'*® Region stfedni a vychodni Evropy
neni prioritou pro marketingové aktivity. Hlavni ptekazku pti navstéveé Chile predstavuje pro
Ceského turistu vzdalenost a vysoké naklady na dopravu. I piesto rozviji Sernatur aktivity
v Ceské republice a t0 zejména ve spoluprici se soukromymi subjekty (LAN Chile)
a narodnimi centralami (Argentina, Brazilie) na vybranych veletrzich cestovniho ruchu. Ceské

subjekty cestovniho ruchu pak organizuji press tripy pro zastupce médii.

Ptfestoze Chile nabizi Sirokou S$kdlu turistickych produktd, nebyla zemé ve
sledovanych cCasopisech tak cCastym tématem ve srovnani s jinymi latinskoamerickymi
destinacemi (Mexiko, Kuba). Hlavnim tématem ¢lankd byl tzv. kulturni cestovni ruch
a Velikono¢nim ostrov, ktery v socialistickém Ceskoslovensku popularizovala média ve
spojitosti s Ing. Pavlem Pavlem, autorem teorie ,,chodicich soch®. National Geographic se
v letech 2002 az 2012 vénoval Chile pouze jednou a to v ¢ervenci 2012. Jednalo se o hlavni
téma Cisla, konkrétné¢ reportaz ,,Kéz by tak umély mluvit® (H. Blochova, 7/2012), ,Jedné
zimni noci loni v ¢ervnu® (H. Blochova, 07/2012), ,,Obfi sochy stale tajemné* (T. Turecek,
7/2012), ,,Za ¢as mize byt z bézné véci technicka zahada* (H. Adamek, 07/2012). National
Geographic se ohlizi do minulosti, zmifiuje nejriznéjsi teorie americkych badatelti o piivodu
soch, historii ostrova a zaniku civilizace. V rozhovoru slIng. Pavlem zprostiedkovava
autentické zazitky z mista, atmosféru, ktera panovala pii rozpohybovani soch a soucasné

poukazuje na chilsky patriotismus a byrokratické komplikace s chilskymi uiady.

Chile neni destinaci zaméfenou na masovy turismus, ale pro naro¢néjsi klientelu.
COT business zemi piedstavuje komplexnéji nejen tematicky, ale i z hlediska piijezdového
a vyjezdového cestovniho ruchu, napt. v ¢lanku ,,Chile — destinace budoucnosti?*
(E. Frindtova, 12/2008). V dalsich ¢lancich se zaméfuje na vinafstvi jako marketingovy

produkt (,,Hotely si pecliv€ji vybiraji své dodavatele®, 03/2012). Chilské vino prezentuji

192 Centraly cestovniho ruchu ¢ lokalni destinaéni managementy se v tomto ohledu stavaji uziteénymi

informacnimi zdroji. Institucionalni zdroje jsou podle Davise (2000) ,fyzicky pfistupné, dobfe

zdrojem pro novinare a nasledné mnoho reportérti a medialnich producentt se na nich stalo zcela

zavislymi.” Tyto instituce dale napfiklad organizuji press tripy pro redaktory zastupujici vybrana

%%riodika. (Trampota, KfeCek, Ne€as 2006: 17)
http://mww.subturismo.gob.cl/2012/12/07/chile-realizo-novedosas-acciones-de-promocion-turistica-

en-el-extranjero-durante-2012/
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firmy na veletrzich, festivalech, rautech, tvoii nedilnou soucast nabidky ceskych hotelt
a restauraci. Chile pfedstavuje jako ekonomicky stabilni, vyspélou zemi S velkym
potencidlem pro vyjezdovy cestovni ruch. Na chilsky trh zamétuje své marketingové
aktivity mj. Peru ¢i Egypt (Ministr pro cestovni ruch: Egypt ¢eka turisticky boom. G. B.
Ahmed, 05/2012). COT prezentuje rovnéz subjekty, které v Chile uz své aktivity rozvijeji
(napt. Oriana Tours, America Tours). Na vyjime¢nost Chile v latinskomaerickém regionu
poukazuje v ¢lanku ,,Jina zemé, jiny mrav autorka S. Gullova (01/2009). Poukazuje tak na
moznosti obchodni spoluprace mezi CR a Chile. COT dale zmifiuje mezinarodni ocenéni,
které Chile ziskalo Vv soutézi portalu Tripadvisor (,,Stratford nad Avonou — nejkrasngjsi
méstecko svétal”, 07/2009) a v Casopisu Forbes (,Cesko 13. nejvyhodnéj§i zemi pro
Americany®, 06/2009). Velikono¢nimu ostrovu se COT business vénoval v ¢lanku ,,Navrat
Pavla Pavla* (P. M. Ulrych, 12/2002), ,,Pavel Pavel odkryl desticky* (P. M. Ulrych, 03/2003),
»Navrat na Rapa Nui“ (P. M. Ulrych, 09/2003), ,.Expedice RAPA NUI 2006 (COT,
03/20006), ,,Navstévnost Velikono¢niho ostrova bude kontrolovana* (COT, 10/2009). COT se
za prvni expedici neohlizi, ale zaméfuje se na udalosti neddvné - opakované ndvraty Pavla
Pavla v devadesatych letech. Nezabyva se samotnou teorii o pohybu soch, ale poukazuje na
obchodni prilezitosti, které zemé predstavuje, opakované zminuje CK Oriana Tours, jez se

na organizaci expedic podilela (rovnéz jsou kratce piedstaveny aktivity této CK).

Ramec ,,6eska stopa“ se tykal odkazu ceského krajana Pavla Pavla na polynéském
ostrové a bylo mozné jej vysledovat u obou titultl. Oba tituly poukazaly na popularizaci Ceské
republiky na Rapa Nui a naopak. Zatimco NG se vénuje prvni expedici Pavla Pavla s cilem
»fozpohybovat sochy®, COT business zminuje az vypravy nasledujici. COT v ¢lancich
piipomina popularitu, kterou si Pavel ziskal v ¢eskoslovenskych médiich, kdyz poprvé
predstavil svou teorii o pohybu soch. Stejné tak i redaktor NG Hynek Adamek (07/2012)
zminuje senzaci, kterou v roce 1986 Pavel vzbudil: ,, Pro mne byl ok, kdyz jsem si v roce
1986 precetl v novindch, zZe néjaky Pavel Pavel vyrdzi na Velikonocni ostrov s expedici Thora

¢

Heyerdahla. Vyresil doma zahadu presunu soch moai a ted’ to vsem ukaze na miste.

National Geographic v hlavnim ¢lanku Ing. Pavla nezminuje, nepiiklada tak velky
vyznam jeho objeviim: ,, ...stavitelé moai byli Polynésané. Nepodarilo se vSak prokdzat, jak
své vytvory presouvali. *“ Zasazuje d&j do minulosti, zprostfedkovava atmosféru Pavlovy prvni
expedice: ,, Byl jsem pracovnik Agrostavu Strakonice, projektant, ktery si ve volnych chvilich
kreslil na okraje vykresii jakési vypocty soch na néjakém miniostrove. Kolegové mne

pozorovali s despektem, redaktor zdejsiho casopisu se divil: Tady tomu nikdo nerozumi, pro¢
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se venujes néjakym ,habakukiim® na konci sveta? ... Napsal jsem kratky clanek do Veédy
a techniky a padla otizka, zda bych to nechtél ovérit na misté. ... Casem u nds medidlni
Stlenstvi utichlo, coz se dalo cekat.” V editorialu ,,Jak to vidim* $éfredaktor TureCek hovoii
o uspé&snych pokusech Pavla Pavla s chodicimi sochami. Ceska republika se zejména diky
Pavlovi podili také na rozvoji védy, objasnéni védeckych otazek: ,, Byl to jeden ze zdarnych
prikladii toho, kterak ceskda hlava - v té dobé jeste navic za zeleznou oponou - dokdzala
vyznamné prispét k objasneni zahady, ktera trapila badatele po mnoho let. “ (T. Turecek, NG,
07/2012).

Diky opakovanym navratim Pavla Pavla znaji obyvatelé Velikono¢niho ostrova nasi
zemi. COT business Ing. Pavla cituje: ,, Ostrov je vystaven nesmirné navstévnosti, nebot’ sem
prijizdeji studenti vselijakych univerzit, probihaji tam festivaly a natdceji se dokumentarni
filmy, a bylo by tedy dobré pripomenout svétu Ceskou republiku.“ (P. M. Ulrych, 12/2002).
COT dale zminuje navstévu Vaclava Havla, ktery na ostrov ptivezl kopii Prazského Jezulatka.
Casopis pomoci ramce ,.&eskd stopa“ dava najevo, Ze na ostrové rozvijeji aktivity Eeské
subjekty cestovniho ruchu. V této souvislosti zminuje cil podpofit vybudovani stiedni Skoly

na ostrové, ktera by méla zpiistupnit vzdélani Sir§Simu okruhu zajemct. (COT, 03/2006).

Ramec konfliktu se projevuje v pfinosech a negativech spojenych s cestovnim ruchem
a turisty. Takika kazdé pracovni misto na Velikono¢nim ostrové néjakym zplisobem souvisi
S turisty: ,,Bez nich ... by vsichni ostrované hladovéli“; ,, NaSe dédictvi je zdakladem naseho
hospodarstvi. “ (H. Blochova, NG, 07/2012). Turisté vyCerpavaji zasoby vody, roste mnozstvi
odpadu, ktery neni kam ukladat, roste zloCinnost, je narusovan kiehky ekosystém a historické
dédictvi ostrova: ,,, Takze co s tim udélame? ‘ pta se starosta Zasso Paoa. ,Omezime migraci?
Omezime pocet turistii? * ” Mistni domorodé obyvatelstvo musi uvazovat nad tim, jak vyuZit
a pfitom nezni¢it své kulturni dédictvi a pfijima opatfeni proti ,,vytézovani* ostrova. COT
v ¢lanku ,,Navstévnost Velikono¢niho ostrova bude kontrolovana“ (10/2009) zmiiuje opatieni
pro regulaci dosud ni¢im neomezované imigrace a délky pobytu turisti: ,, Chilské urady od
poloviny zari zavedly zvlastni navstévnické karty ... Snazi se tak registrovat a pripadné
regulovat priliv turistii, kteri na ostrove ziistavaji dlouhodobé a udajnée pretézuji jeho
ekologii.“ COT rovné€z zminuje nespokojenost mistnich, ktefi si vladni opatieni ,, vynutili
48hodinovou  blokadou ostrovniho letiste.“ Vedle registrace turisti (vydavani
navstévnickych karet) chilska vlada ptislibila ostrovni samospravé piisnou kontrolu trestni

bezihonnosti nové prichazejicich potencialnich usidlenc. National Geographic zase
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zminuje, ze ostrované zadaji turisty, aby si své odpadky odvazeli zpét na pevninu ve svych

zavazadlech. (H. Blochova, NG, 07/2012).

Ramec ,,Chile vs. ostrov najdeme v National Geographic, pfestoze dnes na ostroveé
zije 5 000 obyvatel, rodili ostrované tvofi necelou polovinu: ,,Ostrované plné zaviseji na
Chile, pokud jde o pohonné hmoty a kazdodenni dodavky potravin. Hovori Spanélsky a na
pevninu odchazeji, aby ziskali vyssi vzdelani.” (H. Adamek, 07/2012). U obou tituld je patrné
tzv. ,,upozadéni pevniny*, resp. ostrov sice patti Chile, v ¢lancich ovSem neni tato skutecnost
zdiraziiovana. Namisto toho se vénuji nespokojenosti mistnich, kteti maji tendenci se vici

Chilantim vymezovat.

Oba casopisy se rovnéz vénuji vychyleni ekologické rovnovahy: ,PremnozZené
obyvatelstvo znicilo vsechen dievni porost na ostrove ... a vyvolalo tak hladomor, vymirani
a civilizacni pad. Prdavée sochy moai ... sveédci o snaze upadajici ostrovni civilizace zvratit
tragicky vyvoj pokusem naklonit si bohy‘. “ (COT, 10/2009). Séfredaktor National
Geographic TomaS Turecek vyuziva tento rdmec ve vyhrocengj$i podobé jako hrozbu
civilizace: ,, Pribéh Velikonocniho ostrova ... vytvdaii paralelu pro svét, ktery mozna teprve
prijde. ... Co kdyz je to opravdu tak, Ze izolovana civilizace se zhroutila proto, ze nadmérné
spotrebovavala omezené zdroje a sama se tak nakonec zmicila? Miize to byt scéndf nasi

vilastni budoucnosti? “

Ostrov se s rozvojem cestovniho ruchu postupné meéni. Globalizaéni ramec mizeme
vidét v ¢lanku ,Jedné zimni noci loni v ¢ervnu* (07/2012): ,,Hanga Roa, se dnes hemzi
internetovymi kavarnami, bary i tanecnimi kluby a o sobotnich vecerech jsou ulice ucpané
otevirenymi dodavkami. “ National Geographic pouziva vypravéni v prvni osobé: ,,Z malého
provincniho letisté je najednou ohromnd pristavaci draha pro nejvétsi dopravni letadla. ... Ja
jeste zazil zapraSené silnice s rozbitymi auty a obtizny terén. Ted se tam jezdi po rovném
asfaltu v klimatizovanych autech. Zazil jsem zarostly ostrov, ted’ je spaseny od premnoZenych
komnii. Zazil jsem jednu izolovanou vesnici, na zbytku ostrova se nedalo bydlet. Dnes si
domorodci stavéji domy na svych polich a ve vesnici Angaroa se objevi na nakupu jednou za
mesic.“ (H. Adamek, 07/2012). Zatimco National Geographic poukazuje na disledky,
kterymi se cestovni ruch na ostrové negativné podepisuje, COT opomiji negativa a vénuje se

perspektivam rozvoje.
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6.5 Shrnuti kapitoly

Namisto kvantitativni analyzy autorka provedla ramcovani tfi vybranych destinaci -
Rumunska, Egypta a Chile, které reprezentuji jednotlivé typy cestovniho ruchu.
Ve shrnuti se hlavni pozornost soustifedi na otazku, do jaké miry se Casopisy podobaji nebo

odlisuji ve zplsobu prezentovani téchto zemi.

| pres pretrvavajici negativni (zaostaly) obraz Rumunska oba tituly poukazuji na
pokrok, ktery zemé v poslednich dvaceti letech zaznamenala a diky kterému se tradini
romanticka predstava radikdlné¢ zménila. Nejednd se vSak o destinaci masové vyhledavanou.
Oba casopisy davaji Rumunsko do spojitosti s hlavni atraktivitou znamou v zahrani¢i -
hrabétem Drakulou. COT business se snazi smazat zab&hlou pfedstavu o upirech a prezentuje
zemi komplexnéji, tedy nejen aktivity subjektl, ale zejména rozmanitost regiond souvisejici
s jednotlivymi typy cestovniho ruchu. Poukazuje na rozvinutost infrastruktury, pfipravenost
destinace na piijezdy zahrani¢nich hostt, tedy na potencial zemé, ktery ale dosud neni plné
vyuzit ¢eskymi podnikateli. National Geographic se naopak omezuje na upifi legendu a region
Sedmihradska. Ackoliv senzaci nevyhledava, pfistupuje k ni jako k zakladnimu atributu. Stavi
na ovéfenych teoriich, zavadi ¢tenate do historie, propojuje tajemnou minulost s pfitomnosti.
Pfi vybéru témat je ale patrna snaha zaujmout, piekvapit, vybocit, odlisit se a v kone¢ném
dusledku snaze ,prodat“. NG zminuje i negativni postoj Rumunt k tomuto zapadnimu
fenoménu. Nicméné v zavislosti na rostouci poptavce ze strany zahranicnich turistii nakonec

budou mistni nuceni Drakulu akceptovat.

Egypt prezentuji obé periodika jako populdrni turistickou destinaci pro masovy
turismus. Cestovni ruch pokladaji za zakladni kamen egyptské ekonomiky (odejdou-li turisté,
zemi se ekonomicky pfitizi). COT se zabyva hlavnimi turistickymi stfedisky na pobiezi
a s tim souvisejici kulturni nabidkou (pyramidy). Snazi se zaujmout ¢eského turistu Kvalitou
nabizenych sluzeb a celkovou ptipravenosti zemé na piijezdy zahrani¢nich turistl. Egyptsky
destina¢ni management v ramci marketingovych aktivit diverzifikuje turistickou nabidku,
Egypt je tak trvale atraktivni pro prodejce zajezdi. National Geographic potom rozsituje
tradini predstavu o zemi, vedle zndmych letovisek (Sinaj) zmifnuje i odlehlej$i mista a dale
zpusobu ramcovani terorismu a egyptské revoluce. Zatimco COT tyto udélosti nepoklada za
hrozbu (turisté se do zemée stale budou vracet), z pohledu National Geographic destinace neni
stabilni a bezpe¢nd. COT business zprostiedkovava revolu¢ni udélosti tzv. z druhé ruky (jako

zdroj uvadi ceskou tiskovou kancelar: 06/2011; 01/2010; 02/2009), National Geographic
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naopak zavadi do prostiedi, reportér piekracuje piedpisy, aby se dostal na misto déni a snazi
se podat zivé svédectvi z opacné strany, piimo od mistnich obyvatel. Redaktoti a fotografové
NG se se svym Ctenafem na strankach vice sblizuji, pomoci ich-formy zavadéji do prostiedi,
ptibéhy ozivuji paralelnimi kompozicemi a snaze tak zprosttedkovavaji atmosféru z mista.
National Geographic cituje ,vSechny strany“, jednak mistni obyvatele, jednotlivé
zainteresované skupiny a jejich nahled na situaci (nespravedlnost spojena s piichodem
zahrani¢nich developert a aktivitami egyptské vlady), jednak vladni predstavitele. Clanky
COT tykajici se revoluce vyznivaji pozitivné, tedy ve prospéch subjektd cestovniho ruchu.
Zavéry reportazi National Geographic naproti tomu zlstavaji oteviené, nebo vyznivaji spiSe
skepticky, situaci na severu Sinaje dokonce oznacuje za ,.konec turismu®. Oba tituly se ale
shoduji na faktu, ze i pfes nestabilitu v regionu se celkové jedna o trvale atraktivni turistickou
destinaci. National Geographic pfitom oddéluje egyptsky svét (mistni obyvatele) od
zahrani¢niho (turisté, zahrani¢ni zaméstnanci), COT business jednotlivé strany naopak spojuje
(marketingoveé aktivity egyptské vlady na zahrani€nich trzich, katalogova nabidka ceskych

cestovnich kancelati).

Chile neni prezentovano komplexné ani v jednom z tituld. National Geographic
si vybira jeden region, vénuje se vyhradné tematice Velikonoéniho ostrova a k Chile odkazuje
pouze okrajové. COT business se vice vénuje Chile jako destinaci, ptesto je i zde patrny diraz
na Velikono¢ni ostrov. Tim se dostava do pozadi samotna zem¢ a ostatni produkty. Ostrov
Rapa Nui obé periodika prezentuji jako region, ktery je sice ekonomicky zavisly na Chile,
nicméné diky tajemstvi soch je destinaci sob&staénou. Casopisy toto vzdalené misto piiblizuji
Seskému G&tendii poukazanim na spojitost s Ceskem (Ing. Pavel Pavel, rozvoj obchodni
spoluprace). National Geographic zminuje ovéfené teorie zahrani¢nich védct. Zasazuje
piibéhy do ramce ,tajemstvi o ptivodu soch (technicka zahada, vzdalenost Polynésie), ale
i ,,ohrozeni mistni kultury* masivnimi piijezdy turistt. V souvislosti s rychle postupujici
globalizaci oba tituly pobizeji potencialniho navstévnika (podnikatele) k neodkladné navstéve
(chce-li jesté zazit onu autentickou atmosféru). Piijatd ochranna opatfeni proti turistim
(odvazeni odpadkid v kufrech, omezeni kapacity pfilett) vyjadiuji snahu mistnich zachovat
historii, kulturni dédictvi a vyjadtit hrdost ptedchozim generacim. Oba casopisy piitom
pokladaji cestovni ruch za hlavni zdroj pfijmi a podporuji tak pfedstavu o vyjimecnosti

ostrova, potazmo Chile jako exkluzivni destinace.
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7. Analyza marketingovych aktivit

V ptedchozi ¢asti byla teorii marketingu vénovana samostatna kapitola (viz kap. 2.3),
kde autorka objasnila zakladni terminy, které v praci pouziva. Sedma kapitola prace se vénuje
konkrétnim marketingovym aktivitam podle toho, jak je vybrana periodika vyuzivaji v praxi.
Vychazi ze sekundarnich zdroja, kvalitativnich i kvantitativnich dat, ¢lankt z internetovych
periodik. Upfesiiujicia doplitujici informace poskytli pracovnici jednotlivych redakei.***
Pivodné silna pozice periodik COT business a National Geographic je ohrozena
konkuren¢nimi aktivitami. Na zakladé zpracované analyzy dosavadni marketingové

komunikace bude mozné doplnit nastroje, které prozatim nejsou plné¢ vyuzity a které mohou

zlepsit pozici obou tituld (vice v 8. kapitole).

7.1 COT business

Marketingové aktivity zpocatku vydavani casopisu COT business nebyly snadno
dohledatelné. Za marketingovou nicméné miizeme oznacit uz zminovanou filozofii mési¢niku
v pocatcich vydavani: ,, pouze spickové a nejluxusnéjsi produkty maji tu cest byt dodavany
klientim zdarma...“™® Ve snaze zhodnotit kvalitu pfedavanych informaci a presngji
segmentovat cilové skupiny zavedl COT business V roce 2006 piedplatné. Snadné;jsi piistup
méla autorka K marketingovym aktivitam z let 2008 — 2012. V nasledujicim vy¢tu jsou

podrobné specifikovany.

7.1.1 Medialni partnerstvi

Komercni firmy podporuji své zdjmy a znacky spojovanim s vyznamnymi udalostmi.
Jednou ze zminovanych aktivit je medialni partnerstvi, kdy dané médium nebo vydavatelstvi
pomaha naplnit komunikacni cile jiného subjektu (De Pelsmacker 2003: 328). Medialni
partnerstvi neznamend mecenasstvi, darcovstvi ani charitu, nybrz komeréni piinos, vzajemné
vyhodny obchod, podporu aktivit ku prospéchu sponzorovaného i sponzora. Periodikum mutize
zaujmout tu Cast vefejnosti, kterd je jinak obtizn€ zasazitelnd béznymi marketingovymi
metodami.”® COT business spolupracuje pravidelnd s nékolika subjekty na organizaci
odbornych konferenci. Tyto subjekty nésledné¢ umistuji logo COT business na své

internetové stranky, odkaz je aktivni a uZivatel se tak muize snadno dostat na domovské

154 Séfredaktor P. M. Ulrych na schlzce v redakci dne 25. inora 2013, Séfredaktor T. TureCek
elektronicky.

125 http://www.cot.cz/data/cot-old.htm

136 Vice v: Kiralova 2003: 131
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stranky periodika. COT business je medialnim partnerem Asociace cestovnich kancelaii CR.
Na organizaci konferenci pravidelné spolupracuje s Asociaci hotelti a restauraci od roku 2006
a dale s Vysokou Skolou polytechnickou v Jihlavé (zaméteni na Aktudlni problémy cestovniho
ruchu). Ve spolupraci s Univerzitou v Hradci Kralové byl vdubnu 2012 uskuteénén
15. ro¢nik konference Internet ve statni spravé a samosprave.™ Znojemska konference
Vitejte u nas vytvari platformu pro setkani podnikateli a pracovnikti cestovniho ruchu na Jizni

Moravé (zaméfeni na marketing a podporu regionalni turistiky).

7.1.2 Marketingové prizkumy

Vyznamnymi marketingovymi aktivitami COT business jsou marketingové pruzkumy.
Prvni prizkum probéhl mezi roky 2001 — 2002 bez zapojeni dalSich subjekt. V soucasné
dobé provadi COT business ve spolupraci s Vysokou $kolou ekonomickou v Praze (VSE)
pruzkum, jez si klade za cil zjistit povédomi vefejnosti o Casopisu, reagovat na jejich aktualni
potteby a zatraktivnit budouci podobu ¢asopisu. V ramci tohoto vyzkumu je také sledovana

¢tenost a monitorovana konkurence (vlastni monitoring COT neprovadi).

7.1.3 Veletrhy
Ucast na veletrzich je nakladnou zaleitosti, nicméné jedna se o pomérné uéinny
marketingovy nastroj, ktery umoziuje osobni kontakt mezi odborniky, pfijem novych

k™ uzavirani obchodnich dohod, setkani s §irokou vetejnosti apod. Pro

objednave
vystavovatele jsou veletrhy vhodnym benchmarkingovym nastrojem, kterym mohou snaze
reagovat na aktivity konkurence. Veletrhy také piedstavuji dobrou pfilezitost k predavani
ocenéni za praci v minulém roce a k piedstaveni novinek pro rok nadchazejici. Je zde rovnéz
mozné shromazdit cenné informace o motivaci ¢tenatu Kk piedplaceni titulu a o celkové image
Casopisu. C.O.T. media pravideln¢ vystavuje na veletrhu Holiday World v Praze a GO
Regiontour v Brné potfadané v lednu a unoru a na B2B veletrhu MADI Travel Market, ktery
probiha zacatkem listopadu. DalSich akci se tcastni jako odborny navstévnik, nebo medialni

partner.

*7 vice informaci ke konferenci na www: http://www.isss.cz/archiv/2012/download/zhodnocenio.pdf

198 Vhodnym nastrojem jsou také tiskoviny - letaky, prospekty ¢i katalogy. COT business vydava
informacni letak ve formatu A5 v jednotné vizualni identité, se stejnymi grafickymi prvky, barvami a
logem, kde stru¢né charakterizuje Casopis, benefity, ceny za inzerci a témata nasledujicich vydani
s terminy uzavérek. Letak timto zplsobem stru¢né a vystizné informuje reklamni zadavatele.
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7.1.4 Eventy

Eventy (angl. Events), tedy pfedem naplanované zazitkové akce spojené s urcitou
firmou nebo instituci tvoii nedilnou soucast marketingové komunikace. Patii mezi né
napiiklad spolecenské akce jako jsou plesy, rauty, veCefe, vernisdze, recepce a sportovni
soutéze. Jejich cilem je nejen zabava, ptijemné prostiedi rovnéz vytvaii vhodné podminky pro
duveérngjsi vztahy s obchodnimi partnery a sponzory, které nebylo mozné dokoncit v pracovni
dobé. Eventy pomahaji zvySovat povédomi vefejnosti o ¢asopisu, inspirovat potencialni
abonenty k ptedplaceni ¢i stimulovat zajem vefejnosti (potencialnich reklamnich zadavateld
¢i médii) o aktivity organizace. Vydavatelstvi C.O.T. media potada ve spolupraci s cestovni
kancelaii Weco-Travel serial golfovych turnaji pod nazvem WeCOT Golf Travel Tour
(zménéno z plavodniho nazvu Golf Travel Tour). Obé firmy maji bohaté zkuSenosti
s poradanim golfovych turnaji, hlavnim cilem spole¢ného projektu je proto rozsifit vztahy

S obchodnimi partnery.159

Mezi vyznamné eventy patii také prosincova vyro¢ni setkdni
profesionalit v cestovnim ruchu na Zofin€. Vydavatelstvi zde mize podékovat obchodnim

partneriim za spolupréci, vyhlasit vysledky soutézi apod.

7.1.5 Ocenéni

COT business udé€luje ceny subjektiim cestovniho ruchu, naptiklad projektu Prazské
paroplavebni spole¢nosti Ekologizace lodni dopravy v Praze. Tato Spolecnost prezentuje COT
business na svych webovych strankach jako nejlepsi odborné periodikum cestovniho ruchu
s mnohaletymi zkuSenostmi, ¢imz Casopis dale propaguje. COT business se také umist'uje
Vv nejruznéjSich soutézich. V roce 2009 ocenilo némecké zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism
vydavatelstvi C.O.T. media za dlouhodobou medialni podporu. V roce 2010 Casopis obdrzel
cenu Ministra pro mistni rozvoj za ,Nejlepsi odborny titul v cestovnim ruchu dle MMR CR®,
nasledné se zacalo toto ,razitko kvality” objevovat na titulni strané. Pro COT business jsou
,doporuceni* ostatnich subjekti u¢innym marketingovym nastrojem, ktery podporuje image

kvalitniho a seri6zniho periodika.

7.1.6 Direct Mailing

Jedna se o marketingovou komunikaci charakterizovanou oboustrannym kontaktem
mezi zadavatelem a adresatem bud’ v adresném osloveni (napft. direct mail), nebo ve vyvolani
piimé reakce adresata (napf. odpov€dni kupdny). Kcilenému komunikovani je tfeba

disponovat kvalitni pravidelné aktualizovanou databazi kontaktt. (Svétlik 2005: 304). Mezi

%9 vice informaci na www: http://www.wecotgolf.cz/
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hlavni vyhody patii adresnost ve vztahu k definovanému segmentu, personalizace obsahu,
operativni nacasovani, budovani a udrzovani osobniho vztahu s klienty (Kesner 2005: 241).
Direct maily mohou zasdhnout peclivé vybrané cilové skupiny, jako jsou registrovani
uzivatelé ¢i predplatitelé. (Frey 2008: 53 — 60). Zakladnim principem je prace s databazemi
klientt, tfidéni a systemizace s cilem ucinit nabidku co nejpiesnéji vyhovujici konkrétni
skuping oslovenych. Elektronicky newsletter zasila COT business jednou za 14 dni, adresaty
jsou predplatitelé Casopisu a dal$i zdjemci, ktefi si zasilani objednali pies webové stranky
Casopisu Www.cot.cz. Direct maily vyuziva pti komunikaci s partnery, rozesilani pozvanek na

odborné akce apod.

7.1.7 Internetovy marketing

V ramci online marketingu je podle Kotlera (2007: 208) mozné: ,, vytvorit si webové
stranky, vyuzit online reklamu a propagaci, zalozit internetovou komunitu, ¢i vyuZit
elektronickou postu. Prezentace na internetu by pfitom méla byt chapdna jako kontinualni
proces. Internet neplni pouze roli propaga¢niho média, je samoziejmé také distribu¢ni cestou,
informa¢nim a vzdélavacim nastrojem. Webové stranky predstavuji velmi perspektivni
marketingovy nastroj. Priibézné zde aktualizuje informace a ,,novinky“ z oboru v rubrikach:
NEWS, Regiony, Destinace, CK, Ubytovani, Gastro, Doprava, Profi, Veletrhy, Skoly
a Ptilohy. Prostfednictvim webu miize rovnéz publikovat obsah piistiho vydani a tim v jistém
smyslu motivovat Gtenafe k piedplaceni tisténé verze asopisu nebo inzerenty. U¢inné tak
zasahuje segmentované cilové skupiny jako odborniky, studenty Vv ramci vyuky, ostatni
media, partnery, ba i Sirokou vefejnost. Bezplatna dostupnost odbornych informaci muze sice
potencialni abonenty demotivovat. Na druhou stranu vetejné ptistupné byvaji pouze perexy,

do archivu ¢lanku se mohou piihlasit pouze piedplatitelé.

Prostiednictvim serveru CzeCOT (vznik Vv roce 2002) mohou uzivatelé vyhledavat
informace, rezervovat ubytovani online pomoci interaktivni mapy v deviti jazycich (vedle
Cestiny také anglicky, némecky, $panélsky, italsky, rusky, francouzsky, polsky, holandsky).
Soucasti serveru je i video, fotogalerie a virtudlni prohlidky. Pivodnim zamérem bylo
vytvofit kvalitni turisticky portal, ktery nabidne vSechny dostupné informace o traveni
volného &asu a moznostech cestovniho ruchu Ceské republiky, podpofit doméci a piijezdovy
cestovni ruch Ceské republiky a predstavit zemi jako atraktivni evropskou destinaci. V roce

2010 byl oddélen informacni systém od samotného portdlu a dostupnd data a funkce byly
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zpiistupnény i jingm portalim a webovym strankam. Prostfednictvim listy Tourbar™®

je tak
mozné se ,proklikat“ na dalsi portaly (Seské dédictvi UNESCO, Vychodni Cechy a dalsi).
Systém disponuje i propracovanym rezervac¢nim systémem na ubytovaci sluzby, vstupenky na

kulturni, sportovni a spoleenské akce.

7.2 National Geographic

7.2.1 Marketingova kampan pfi uvedeni na trh

Casopis National Geographic vstupuje na esky trh 28. zaFi roku 2002. Na &eském
trhu mu v té dobé konkuruji dals$i geografické tituly s pomérné silnou ¢tenaiskou zakladnou,
Casopisy Koktejl, Lidé a Zem¢&, Zemé svéta, 100+1. Celkovy prodej Koktejlu se naptiklad
pohyboval kolem 60 tisic vytiski, z toho 40 tisic tvofili predplatitelé. Cilem integrované
marketingové kampané je informovat vetejnost, Ze National Geographic vychazi cesky,
motivovat K pfedplatnému a podpofit volny prodej. Na zaklad¢ situace na trhu, zkuSenosti

vydavatele s prodejem Casopist a vyzkumu Media projekt jsou stanoveny marketingové cile:

e Uvést novy Casopis na trh a dosdhnout stankového prodeje 40 000 vytiskli mésicné.

e Ziskat Sirokou zakladnu ptredplatiteld, nejméné 14 tisic odbératelti ke konci roku 2002.

e Ziskat postupné prvni misto na trhu v kategorii geografickych magazinﬁ.161

Kampan probiha ve dvou etapach, pfed a po uvedeni na ¢esky trh. Cilem prvni etapy je
vedle osvéty také oznameni o vstupu. Komunika¢ni mix zahrnuje spusténi webovych stranek
national-geographic.cz na jaie 2002, vystavu fotografii v Praze a Brn¢ doprovazenou tiskovou
a rozhlasovou kampani, publikovani knihy Divoka pfiroda ve fotografii z edice National
Geographic a soutéz s Cerpaci stanici (jeZ je zaroven vhodnym distributorem ¢asopisu).
Béhem né¢kolika dni je vyproddn téméft cely néklad prvniho ¢isla. Zadavatel a agentura pruzné
reaguji na potfebu informovat v médiich o dotisku formou rozhlasové a tiskové reklamy.
Ve druhé etapé je pak tfeba komunikovat zejména kvalitni obsah Casopisu a moZnosti
predplatného. Vyuziva k tomu marketingové aktivity zahrnujici televizni spoty, outdoor,
slavnostni kiest, PR (tiskova konference), inzerci v titulech vydavatelstvi Sanoma, vybranych
denicich, internetovou kampan na zpravodajskych a cestovatelskych serverech, informativni
bannery a kviz. Kampan doséhla dvojnadsobného mnoZzstvi prodanych vytiskli oproti planu

(ABC CR) a &asopis ziskal vedouci pozici v oblasti geografickych tituli. Z provedeného

180 http:/www.czecot.infol
181 7droj: http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=54
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anketniho Setfeni zaméfeného na predplatitele vyplynulo, Ze ¢eska edice splnila ocekavani

162

97% ctenart.™ V roce 2003 ziskala tato marketingova kampai tfeti misto v soutézi Effie

Awards.

7.2.2 Merchandising

Merchandising je soucasti podpory prodeje znacky National Geographic. V edici
National Geographic zacaly nejprve vychazet knihy (Almanach geografie, Putovani tu¢naka,
Skola fotografovani), dale byla rozsifena o turistické priivodce, dokumentarni filmy, fotoalba,
fotoramecky, fotovybavu, outdoorové vybaveni, kalendare, prirodni viing, cestovni zapisniky,
CD kolekce (ve spolupraci se Sony BMG Music Entertainment), mapy, plakaty, puzzle.
Uvedené produkty jsou inzerovany uvnitt ¢asopisu, lze je zakoupit v e-shopu nebo jsou
ptikladany jako darek k ptredplatnému. Jednotna vizualni identita National Geographic

pomaha budovat vztah a ovlivnit vnimani, postoj a chovani vli¢i znacce.

7.2.3 Soutéze

Dalsim marketingovym nastrojem, ktery National Geographic kontinualné vyuziva
jsou soutéze. Cilem je budovat pozitivni vztah ptedplatiteli ke znacce. V roce 2011 uspotadal
NG ve spolupraci s Ceskou pojistovnou letni prazdninovou soutdz: ,, Spojili jsme se se silnym
partnerem, ktery dokadze diky své produktové nabidce a spolehlivym asistencnim sluzbam za
vSech okolnosti zajistit potiebné zazemi pri cestach do zahranici. 163 Vyhrou byla sleva na
predplatném NG nebo ucast na expedici za egyptskymi vykopavkami, kam se ¢tenaii bézné
nedostanou. Pii prileZitosti stého vydani pfipravila redakce soutéz o 100 stolnich kalendaia
NG na rok 2011. V bteznu 2012 piipravila redakce soutéz o akreditaci na festival

dokumentérnich filmi o lidskych pravech Jeden svét.

7.2.4 Eventy

K oslavé patého vyroc¢i uspotradala redakce setkani v Domé vina, kde $éfredaktor ceské

164

mutace asopisu predstavil specialni ¢islo o Ceskoslovensku.™ K desatému vyro&i se konala

182 7 10 000 dotazovanych predplatitel(i odpovédélo 3030, ke statistickému zpracovani bylo nahodné

vbybréno 1000 dotaznikd. Zdroj: http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=54

183 http://www.ceskapojistovna.cz/tiskova-zprava?58123-
originalni_soutez_ceske_pojistovny_ve_spolupraci_s_national_

164 Zaroveri byl zfizen specialni web, kde ¢tenar najde infografiku vyvoje ¢asopisu, tapety zdarma ke
stazeni a také videovzkaz Séfredaktora. Vice v ¢lanku: http://vyroci.national-geographic.cz/cesko-
pohledem-national-geographic
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Jubilejni vystava fotografii National Geographic v divadle Minor v Praze.'® NG dale pofada
cestopisné prednasky v Cajovnach, kam maji predplatitelé zvyhodnéné vstupné. Dale
spolupofada Zlinsky filmovy festival Expedi¢ni kamera 0 dobrodruzstvi, divoké piirodg,

A 1
extrémnich sportech.'®®

7.2.5 Expedice

Expedice za poznanim ve spolupraci s CK Adventura™’ jsou dileZitou soudésti
podpory znacky. Redakce doposud uspotadala cesty po ¢eskych stopach do Tanzanie, Egypta,
Jizni Afriky, na Velikono¢ni ostrov a Antarktidu. Od klasickych poznavacich zajezdu se
expedice lisi tim, Ze se Ctenaf podiva na mista, kam je bézné piistup zakazan. Napiiklad
v Egypté¢ bylo mozno vstoupit na uzavienid vykopavkova pole. Ceska redakce se na
expedicich sblizi se Ctenaii (predplatiteli): ,, Ani nevite, jak je to osvézujici pocit, Ze casopis,
ktery pro vds pripravujeme, a vse kolem néj berete jako soucdst svého Zivota, nikoliv jako
prosté zbozi. * (12/2010: 4). V souvislosti s egyptskou evoluci (na jaie 2011) a nestabilitou
v regionu redakce NG dalsi naplanované expedice do Egypta odvolala.

7.2.6 Webové stranky

Internetové stranky www.national-geographic.cz funguji od roku 2002. V roce 2008 se
mad’arské vedeni spole¢nosti Sanoma Media zacalo vice zaméfovat na propojeni tiSténé
a internetové verze. Témata jsou na internetu aktualné rozdélena do rubrik: Pfiroda, Lidé
a cesty, Véda a poznani, Technika. Soucasti jsou i prubézn¢ aktualizovana videa, fotografie
a facebookovy profil. Ctenati se mohou piihlasit k odbéru novinek, zapojit se do anketniho
dotazovani, soutézit o ceny, nebo zalozit vlastni blog. NG na webu inzeruje elektronické
ptedplatné a propaguje edi¢ni produkty (e-shop). Pomoci uvedenych prostiedki se redakce
sblizuje se C¢tenafi, mize reagovat na jejich pfani nebo vyvolat zajem novych ¢&tenaid

(potencialnich piedplatitelt).

185 http://www.studentpoint.cz/263-aktuality/8593-casopis-national-geographic-slavi-10-let-v-cr#. U Tx-
ujerEmw
http://mww.rozhlas.cz/prahal/jejakaje/_zprava/tomas-turecek-puvodne-u-nas-casopis-national-
geographic-nemel-vubec-vychazet—1122662
http://mww.lidovky.cz/national-geographic-channel-posiluje-svou-ceskou-pozici-pei-
/media.aspx?c=A100131_175159 In-media_jar

1%8 \www. hedvabnastezka.cz/download/?file=25

Mezi dalSi marketingové prostfedky National Geographic patfi barterovani (k pfedplatnému tydeniku
Euro ziska ¢tenar 4 DVD To nejlepsi z NG) ¢i medialni partnerstvi (promitani dokumentt z cyklu
,Ceské stopy” na festivalu Tourfilm v Karlovych Varech).

187 Adventura se zaméfuje na aktivni dovolenou a pobyty v pfirodé.
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8. SWOT analyza

Ctvrta kapitola piedstavila postaveni konkuren¢nich periodik podle vysledki
medialnich vyzkumt. Casopisy COT business a National Geographic postupné ptichazeji
o svou pozici na medialnim trhu. Zejména v segmentu B2C periodik v roce 2011 a 2012
vyrazné posilnila konkurence. National Geographic razantné ptedstihl titul Lidé a Zemé jak
ve Ctenosti, tak prodaném nakladu. COT business mj. konkuruje ¢trnactidenik Travel Trade
Gazzette s tisténym nakladem 8100 vytiskd (tedy o 1600 vytiskii vice nez COT). Jeho
vydavatel navic rozsitil své portfolio o B2C titul. V paté a sedmé kapitole se autorka zabyvala
obsahovymi, grafickymi proménami a marketingovymi aktivitami. Zavére¢nd kapitola na
zéklad¢ vychozi situace Casopisi na medidlnim trhu ve vztahu k vnéjSimu a vnitinimu
prostiedi pojmenuje silné a slabé stranky, hrozby a ptilezitosti (z angl. Strenghts, Weaknesses,

Opportunities, Threats) a nabidne feSeni, jakym zplisobem stavajici situaci ispé€Sné zménit.

8.1 COT business

8.1.1 Silné stranky

- Zazemi silného vydavatelstvi, horizontalni koncentrace (tituly B2B cestovniho ruchu,
manazerské, Travel Service Magazine, katalogy)

- Specializace na odborné tituly zamétené na profesionaly nejen v ¢eském prostiedi, ale
I V zahrani¢i — atraktivni pro zahrani¢ni inzerenty

- Vyuziva Gspory z rozsahu spolu s ostatnimi tituly vydavatelstvi

- Seridzni a kvalitni médium v segmentu B2B ovétuje néaklad u ABC CR (mize byt do
jisté miry argumentem pro inzerenty)

- Marketingovy vyzkum ve spolupréci s Vysokou skolou ekonomickou — zjist'uje
ptimo od ¢tenaiti, co od Casopisu o¢ekavaji; zaroven propojuje vzdélani s praxi

- Pfistup do archivu ¢lanki pouze predplatitelim, coz je do jisté miry argumentem pro
inzerenty, ktefi tak zacili na konkrétni cilové skupiny

- Medidlni partner odbornych konferenci cestovniho ruchu

- Dlouholety medialni partner veletrhd (Brno, Praha a dalsi)

- Aktivity v dalsich oblastech cestovniho ruchu (golfové turnaje)

- SniZené pfedplatné pro studenty

- Uz v nazvu odkazuje na online verzi (0d roku 2013 spustény nové webové stranky

vydavatelstvi)
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V roce 2013 redakce méni layout a usporadani rubrik

Soutéz COT Awards — vitézové povazuji ocenéni za ,,znacku kvality* a ¢asopis tak
dale propaguji

Ocenéni v kategorii Ceské odborné médium v oblasti cestovniho ruchu

Séfredaktor Petr Manuel Ulrych je ,.citovanou autoritou” v mainstreamovych
mediich, naptiklad v deniku Mlada fronta DNES: ,, V dobé internetu vyznam takto
zamerenych veletrhii ponékud klesa. Vyuzivaji je predevsim stiedni a mensi cestovky k

’ ‘. o ’ ,7. ;. r .y o r v oy «168
nabidce zdjezdu v prvni chvili, zajemce také lakaji na riizné veletrzni slevy.

8.1.2 Slabé stranky

Mgsic¢ni periodicita, nemoznost aktualizovat informace (pouze online verze)

Pokles nakladu z 15 000 na 6 500 vytiskt

Distribuovan vyhradné formou piedplatného (jde proti piivodnimu zdmeéru redakce)
Ptistup do archivu ¢lankt pouze ptredplatitellim muize odradit nové potencidlni ¢tenare
Nedostate¢né vyuzity potencial internetové platformy, digitalnich technologii,

socialnich médii (atraktivni web, tablety, mobilni aplikace, Facebook, Twitter)

8.1.3 Hrozby

Diiraz poloZen na korporatni periodika

Dvoutydenni periodicita TTG splituje pozadavky na rychlost, aktualnost informaci
Nezveiejiuje starsi vydani v pdf stejné jako TTG

Portfolio 1. Distribuéni spole¢nosti (B2C a B2B titul), aktivity v riznych oblastech
cest. ruchu (ubytovaci sluzby, PR zahr. destinaci) = vzajemna marketingova podpora
TTG aktualizuje informace také na Facebooku a Twitteru

Internetové portaly zpravodajskych serverli zamefené na cestovani

Bezplatna periodika

8.1.4 Prilezitosti

Vyuziti interaktivnich technologii (tablety aj.), pfesun aktivit na internet

Profil na Facebooku a Twitteru — pravidelna aktualizace informaci

168

TESAR, Pavel. Veletrhy cestovniho ruchu v Brné navétivi i kardinal Dominik Duka. iDnes. [online].

2012-01-11. Dostupné z www: http://brno.idnes.cz/veletrhy-cestovniho-ruchu-v-brne-navstivi-i-
kardinal-dominik-duka-1cw-/brno-zpravy.aspx?c=A120111_ 1714199 brno-zpravy_dmk
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- Zvetejiovani plné verze vybranych ¢lanki by umoznilo castéjsi citovani
v ostatnich médiich, rozsifilo povédomi o ¢asopisu mezi dalSimi odborniky, ve statni
spraveé, soukromé sféte, mezi studenty

- Fullservis pro vybrané subjekty cestovniho ruchu (katalogy, veletrzni aktivity), napf.
vydavani periodika o golfu, piip. luxusni katalogy na objednavku

- Medialni podpora eventl cestovniho ruchu

- Soutéze o ceny

- Ve spolupraci s vysokymi §kolami zaméfenymi na obor cestovni ruch nabizet
studentim moZnosti stazi

- Online portal o cestovani zaméteny na Sirokou vefejnost (praktické rady, sdileni

obsahu, blog, fotogalerie aj.) — naptiklad na portalu CzeCOT

8.2 National Geographic
8.2.1 Silné stranky

- Zazemi National Geographic Society

- Diagonalni koncentrace (knizni edice, ¢asopis, televizni kanal)

- 125 let dlouha tradice a historie znacky

- Cizojazy¢né mutace, expanze na nové medialni trhy, napt. v roce 2010 na Blizky
V}'Ichod169

- Zazemi vydavatelstvi Sanoma Media Praha (aspory z rozsahu)

-V pozici séfredaktora od pocatku vydavani Tomas Turecek

- Tisk je nyni provadén v Bieclavi (dfive v Polsku), vyhodou jsou nizs$i transportni
naklady a vétsi Casova variabilita (vice ¢asu na vyrobu ¢asopisu)

- Utastni se ovéfovani auditu ABC CR a vysledky zvefejiiuje

- Neorientuje se pouze na cestovani, ale rizna témata souvisejici s ochranou planety,
védou, vesmirem, archeologii aj.

- Lokalni reportaze s ¢eskou tématikou

- Mapové piilohy atraktivni pro ¢eské ¢tenare

- Kovalitni fotografie (na webu jim vénuje samostatnou sekci) a ,,VIP autofi<*"

- Expedice, zazitkova turistika, kdy se ¢tenati diky NG podivaji na mista, kam je bézné

piistup zamezen

199 vice informaci na: http://mam.ihned.cz/c1-46540700-national-geographic-i-v-arabstine

170 http:/www.national-geographic.cz/vip-autori/
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Inzerce je umisténa pouze v predni a zadni ¢asti Casopisu a je oddélena redakénimi
texty. Omezeni inzerce na tabakové vyrobky, stielné zbrang, politické strany.
Soutéze ve spolupréci s partnery (Ceska pojistovna, CK Adventura)

Ctenatské fotosoutéZe o nejlepsi fotografii v riiznych kategoriich

Merchandising (mapy, plakaty, kalendare aj.), moznost zakoupeni v e-shopu, snizené
ceny inzerovany na strankach NG, darky pfikladany k cené piedplatného

Pfibuzny titul National Geographic Traveler zamé&feny na praktické cestovani
Online platforma ,,omlazuje* cilovou skupinu, nartist navstévnosti béhem 4 mésict
ze 7000 na 100 000 realnych uzivateld (viz ptiloha)

Editorial ¢eského Séfredaktora po letech umistén do predni ¢asti ¢asopisu

Témata z tiSténého Casopisu web rozsifuje — o fotografie, videa, zvukové nahravky
vznikaji tak multimedialni materialy

Profil na socialnich sitich Facebook a Twitter

8.2.2 Slabé stranky

Pokles ¢tenosti z 212 000 (rok 2007) na 130 000 ctenaiti (rok 2012)

Pokles prodaného nakladu z 85 000 (rok 2002) na 27 000 (2012)

Postupny tbytek predplatitelti (v soucasnosti ptiblizné 20 000)

Z 85% kopiruje americky obsah (licen¢ni poplatky), lokalni tematika je v ,,pozadi‘
Vysoka prodejni cena za vytisk I za ptedplatné

Neexistuje online archiv starSich ¢lanka (ptistup pouze pies databazi Newton media),
stars$i vydani jsou zasilana pouze na vyzadani (pfedplatné)

Nedostate¢na orientace (komunikace) na ¢tenare, ktefi se nechté;ji stat predplatiteli
Vysoké naklady na kvalitni tisk

Orientace marketingovych aktivit pfredevs§im na ptedplatitele

Chybi sleva na piedplatném pro studenty

10 let byl tistén v Polsku — vysoké transportni naklady a mensi asova variabilita

8.2.3 Hrozby

Niz$i prodejni cena a podobné obsahové zaméfeni konkurenénich tituli — Lidé a
Zemé (54 K<), Koktejl (59 K¢), Zemé svéta (55 KE)
Pti vstupu National Geographic na ¢esky trh byl titul vizualné zaménitelny s Lidé

a Zemé (od roku 1995 pouziva stejnou obalku se zlutym ramcem). Tento fakt do jisté
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miry mohl ovlivnit rozliSovani mezi obéma tituly v o¢ich ¢tenate. V roce 2002 navic
Lidé a Zemé rozsah rozsitil na 100 stran a zavedl pevny systém rubrik.

- Koktejl partnerem poradu Ceské televize Objektiv — predplatné vyhrou v soutézi

- Ztrata potencialnich inzerentl: americka verze ma jasna kritéria, Striktné uréené
mnozstvi inzerce (maximalné 18 inzertnich stran)

- Ztrata ¢tenaii — vV nékterych obdobich klade diraz napft. na arabskou tematiku, ktera
neni zajimava pro vSechny ¢tenare

- Inzerce produktii edice National Geographic n€které Ctenare obtézuje

- Nedostatecna ucast na veletrzich a eventech cestovniho ruchu, vystavach, soutézich
ve srovnani s konkurenci (Koktejl)

- Pokles trhu s cestovatelskymi periodiky souvisejici s nastupem internetu

- Vyrazny nartst prodaného nakladu a ¢tenosti Lidé a Zemé a ¢asopisu 100+1 (2012)

- Televizni kandly s pfirodovédnou tematikou

8.2.4 Prilezitosti

- Sleva na predplatném pro studenty

- Synergie s ostatnimi tituly vydavatelstvi (Prakticka zena, Moje Zem¢, NG Traveler)

- Medialni partnerstvi na veletrzich cestovniho ruchu, cestovatelskych festivalech
(Kolem svéta)

- Opatrnost pti uzivani online verze (napf. zpoplatnéni, ¢asteény pristup ke ¢lanktim)

- Merchandising by bylo mozné rozsitit o poukazy na cestovni ockovani, digitalni
zrcadlovky, podvodni fotoaparaty

- Dale budovat loajalni vztah piedplatiteli k ¢asopisu a znacce (expedice, soutéze)

- Rozsitit marketingové aktivity pfedev§im na koncového ¢tenare — formou
jednorazovych akénich nabidek

- ZvySovani trzniho podilu — soutéze na pokracovani, ¢asové omezend snizeni
piedplatného, pribaleni darki a map

- Online diskuze autoru se ¢tenafi

- Dale stavét komunikaci na exkluzivité znacky

- Zazitkova turistika ve spolupraci s cestovnimi kancelafemi (cesta vyhrou v soutézi)

% http://strategie.e15.cz/zpravyljako-vejce-vejci
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8.3 Shrnuti

Na zaklad¢ vysledki medialnich vyzkumti, analyzy postaveni ¢asopisii v porovnani
s konkurenci a analyzy stavajicich marketingovych aktivit byly pojmenovany konkrétni silné,
slabé stranky, hrozby a pftilezitosti, které mohou vybrand periodika vyuzit pfi dal$im
planovani. Oba casopisy si postupem casu vydobyly silnou pozici, o ¢emz svéd¢i dlouhy
seznam silnych stranek. Pfesto bylo mozné najit slaba mista a identifikovat prilezitosti, které
doposud nebyly dostate¢né vyuzity. COT business by mél zapracovat zejména na grafické
uprave stavajicich webovych stranek, zamétit se na ¢lanky pro Sirokou vetfejnost na portalu
CzeCOT, =zalozit profily na socialnich sitich, pifipadné rozsiiit zdbér o B2C titul
Marketingové vyzkumy jsou dobrym informacnim a inspiraénim zdrojem, mj. zjiStuji
o¢ekavani ¢tenaru a redakce tak miize snaze uzpusobovat medialni nabidku. Perspektivni jsou
v tomto ohledu také jednordzové akéni nabidky, jako soutéZe o ceny, pfipadné ptibaleni darku
(napt. mapy do regiondlni rubriky). National GeographiC musi reagovat pfedev§im na rapidné
klesajici prodany naklad a ¢tenost V porovnani s konkurenci. Orientace redakce na vyuziti
online prostfedi (tablety) je dobrym zacatkem. Casopis by se mél zaméfit na podporu
exkluzivity znacky a na koncové ctenare, ktefi se nechtéji stat predplatiteli. Dobrym
marketingovym nastrojem, ktery nabizi prostor pro zlepSeni je zazitkova turistika — expedice
na mista, kam je bézné¢ ptistup zakazan. Tyto aktivity by mély mit veét§i marketingovou
podporu a cilit na §ir$i ctenarskou vetejnost, nez jsou predplatitelé, napt. na cestovatelskych

festivalech.
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Zaveér

Diplomova prace se zabyvala vznikem a proménami ¢eského medialniho trhu periodik
cestovniho ruchu vydavanych po roce 1989. Pozornost byla zaméfena na dva tituly — odborny
mési¢nik COT business vychazejici od roku 1999 a popularné-nau¢ny National Geographic,
ktery na ¢esky trh uvedla marketingova kampan v roce 2002. Teoreticka ¢ast nejprve zasadila
praci do SirSiho spoleCensko-historického kontextu. Na ¢eském medialnim trhu méla
periodika o cestovani vzdy silné postaveni. Pies nejriznéjSi omezeni ze strany
komunistického vedeni byly i za socialismu publikovany ¢asopisy s cestovatelskou tematikou,
naptiklad Lide a Zemé. Po roce 1989 prestala byt uspésnost jednotlivych tituli pométovana
ideologickymi aspekty. Vyznamnym zdrojem piijma tisténych periodik se vedle piimého
prodeje stala inzerce. Na ¢esky medialni trh vstupovali zahrani¢ni vydavatelé a dochazelo ke
koncentrovani vlastnictvi. V souvislosti s liberalizaci trhu zacali 1lidé cestovat do
vzdalengjsich destinaci a cestovni ruch se rozvijel jako samostatné odvétvi. Casopisy pfitom
byly a stale jsou jednim z prostfedku, ktery Ctenafi — turisté vyuzivaji jako zdroj inspirace

nebo pfi planovani svych zahrani¢nich cest.

Cilem diplomové prace bylo zaznamenat zmény, které u vybranych titult nastaly od
vstupu na ¢esky trh do roku 2012. Vybrana periodika uz na poc¢atku ziskala vedouci postaveni
v jednotlivych segmentech. Autorka podrobné piedstavila postupné etablovani obou titula
a vydavateli (C.O.T. media, Sanoma Media) Vv ¢eském prostiedi, nejprve samostatné
a posléze v porovnani s konkurenci. Klesajici prodané ndklady a ctenost COT business
a National Geographic jsou obecné jednim ze signal, Ze o svoji pivodni pozici na trhu
piichazeji. Vzhledem k tomu, ze COT business nezvefejiiuje inzertni pfijmy, byl soucasti
prace také monitoring, ktery zaznamenal vyrazny pokles hrubych inzertnich pfijmt (zejména
od roku 2008). Titulu National Geographic sice ve sledovaném obdobi pfijmy z inzerce také
poklesly, nicméné niz§i pocet inzertnich stran V porovnani s konkurenci je pro Ctenare
ptitazlivéjsi, podporuje totiz image nezavislého periodika. V segmentu odbornych titul
konkuruji COT business inzertni noviny Travel Trade Gazette, jejichz vydavatel rozviji
aktivity na poli B2C a v dalSich oblastech cestovniho ruchu. V regiondlni rubrice konkuruje
také zdarma distribuovany ¢asopis KAM po Cesku. V segmentu Business-to-Consumer (B2C)
je konkurence $irsi. Casopisy o cestovani Lidé a Zemé a Koktejl konkuruji nejen podobnym
obsahovym zaméfenim, ale i niz§i prodejni cenou. Pokles zdjmu o National Geographic dale

souvisi zejména S postupnym zevSednénim titulu. Upadajici pozice cCasopisi a silici
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konkurence vedly vydavatele ke zvySeni ceny (NG), zavedeni predplatného (COT),
propousténi redak¢nich pracovnikd, spole¢né organizaci vyroby, inzerce, distribuce

a soucasné také K sofistikovangjsimu vyuziti online prostiedi.

Prakticka cast byla rozdélena do ¢tyf kapitol. Analyza obsahové a grafické promény
Casopist zaznamenala fakt, Ze oba Casopisy pravidelné méni layout, zafazuji nové atraktivni
grafické prvky a suplementy, rozSifuji tematicky zabér, ve vybranych rubrikdch vénuji
pozornost vyhradné Cesku a Slovensku a na titulnich stranach p¥imo odkazuji na své vlastni
internetové verze. Oba Casopisy maji dlouhodobé stejného $éfredaktora, jejich vydavatelé
rozsituji portfolio o nové tituly (Czech Travelogue; National Geographic Traveler) a postupné
propojuji tisténou verzi s internetovou. Obé periodika dale spolupracuji s vybranymi subjekty

cestovniho ruchu na marketingovych aktivitach (expedice, soutéze).

Ptipadova studie se zaméfila na kvalitativni analyzu rdmcii, do nichz COT business
a National Geographic zasazuji tfi vybrané destinace, tedy Rumunsko, Egypt a Chile.
Vysledkem analyzy bylo zjisténi, ze ob¢ periodika se ve vétSi ¢i men$i mife podileji na
rozvoji cestovniho ruchu v dané zemi. Zatimco Rumunsko a Chile nejsou destinacemi
masoveého turismu, Egypt pfedstavuje tradi¢ni zavedenou destinaci, kam se turisté vraceji.
Zatimco se jednotlivé reportaze NG zamétuji na konkrétni region, COT business pojima zemé
komplexnéji. U National Geographic je pfi vybéru a zpracovani témat patrna snaha odlisit se
a snaze ,prodat“. Pribeéhy zasazuje do konfliktnich ramcii (Rumuni vs. zapadni fenomén
Drakuly; Beduini vs. turisté vs. egyptskd vlada; ostrované vs. Chile vs. turisté). Vizualni
slozka hraje v National Geographic podstatnou roli. V COT business fotografie pouze
doplnuji nékteré ¢lanky, obrazova cast je v pozadi. Redaktofi National Geographic zminuji
ovéfené teorie, zavadéji ¢tenafe do prostiedi, vyuzivaji netradicni kompozice, ich-formu,
prezentuji (negativni) nazory mistnich obyvatel. COT business v ¢lancich naopak uvadi
oficidlni autority, tedy zastupitele vlad, central cestovniho ruchu a ceskych cestovnich
kancelafi. Zabyva se otdzkou pfipravenosti destinaci na piijezdy zahrani¢nich turistl

a celkovym potencidlem pro obchodni spolupraci s ¢eskymi podnikatelskymi subjekty.

Analyzou marketingovych aktivit a SWOT analyzou vysly najevo doposud nevyuzité
ptilezitosti. Vydavatel COT business by mél rozvijet pfedev§im online prostiedi (socialni sit¢,
cestovatelsky portal pro Sirokou vefejnost), piipadné rozsitit stavajici portfolio o B2C titul.
National Geographic mize vyuzit tradice znacky a zaméfit se na koncové Ctenare,

cestovatelské festivaly a trend zazitkové turistiky.
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Summary

The thesis dealt with the origin and transformation of the Czech travel periodicals
published after 1989. The attention was focused on COT business (for professionals) and
National Geographic (for the public). The aim was to analyze current (falling) position and
propose steps that could strengthen them in the future. The theoretical part was introduced by
historical and social context. Travel magazines have always had a strong position in the Czech
Republic. After 1989 the periodical’s success ceased to be measured by ideological aspects.
Advertising revenues became an important source of income. The entry of foreign publishers
was accompanied by concentration of ownership. Travel tourism was developing and

magazines were and still are one of the inspiration sources while planning travels abroad.

Leading position of selected periodicals is decreasing in sold costs, readership and
advertising revenues. COT business competes with the newspaper Travel Trade Gazette and
free magazine KAM. Consumer titles such as People and the Earth or Cocktail compete with
lower selling prices and similar content focus. The advantage of National Geographic is
a lower number of advertising pages supporting the image of an independent journal. The
competitive environment is forcing publishers to introduce subscription, increase price,

expand portfolios, dismiss the staff and combine print and online versions.

The content and graphical transformation analysis revealed that both magazines
change layout regularly, pay attention to the Czech and Slovak topics, have the same editor in
the long term, refer to its website versions and collaborate with operators on marketing
activities. The result of the case study was that both titles frame selected destinations as
attractive countries with tourist potential and therefore support tourism development. Whereas
National Geographic focuses more on one particular region and uses conflict frames, COT
business writes about a whole country and quotes official authorities. The photography in the
National Geographic’s reportages plays an important role, while in the COT articles” is only
a supplement. National Geographic’s reporters mention proved theories, take readers to the
place, use unconventional compositions and present subjective opinions. COT business on the

other hand deals with the destination potential and preparedness for tourists” arrivals.

In the last part were presented marketing activities, as well as strengths, weaknesses,
threats and opportunities that should publishers to focus on to keep periodicals as market

leaders among travel magazines.
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Prilohy
Priloha €. 1: Ceny inzerce COT business (tabulka)
Plocha Rozmér Cena
1/1 210 x 297 42.000 K&
2/1 210 x 297 (2x) 76.000 K&
2/3 vyska 118 x 250 30.000 K&
132 x 297
Yz 210 x 142 26.000 K¢
1/3 210 x 101/ 71 x 297 18.000 K&
Ya 210x 80/118 x 95 14.000 K¢
1/6 118 x 63 /57 x 125 9.700 Ké
Zadni strana obalky 210 x 297 80.000 K¢&
2. strana obalky 210 x 297 60.000 K&
3. strana obalky 210 x 297 55.000 K¢&
., IV. specialni inzertni strana 210 x 297 60.000 K¢&
., lll. specialni inzertni strana 210 x 297 65.000 K&
Prebal pfes obalku 500 x 60 50.000 K¢&
Piiloha & 2: Ceny inzerce National Geographic Cesko (tabulka)
Plocha Rozmér Cena
Barevna strana 175 x 254 205.000 K&
v 175x 121 149.000 K¢
1/3 redakéni strana 175 x 87 / 57 x 254 155.000 K&
1. inzertni strana 175 x 254 219.000 K&
2. obalka 175 x 254 235.000 K¢
3. obalka 175 x 254 215.000 K&
4. obalka 175 x 254 299.000 K¢
Barevna dvoustrana 175 x 254 325.000 K&

Piiloha ¢. 3: Vyvoj poctu realnych uzivateli National Geographic online (graf)

180000

160000 mzafi 2011

140000 Efijen 2011

120000

100000 = listopad 2011
80000 H prosinec 2011
60000 ¥ leden 2012
40000 )
20000 - m gervenec 2012

0 - m srpen 2012
Vyvoj poctu realnych uzivatelt (RU)

Graf znazoriuje
rist  navstévnosti
www.nationalgeogr
aphic.cz béhem c¢tyt
mésici ze 7000 na
100 000. Pocet
realnych uZivatelt
Vv Cervenci 2012
tvoril 165 136,
v srpnu téhoz roku
131 886.
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Pfiloha ¢. 4: Proména loga a titulni strany COT business 1999 — 2013 (obrazky)

2006 — zména loga COT

HOLIDAY WORLD www.holidayworld.cz

niho ruchy Centrol Europe's Tourism Industry Event

2012 — piidano ocenéni MMR CR
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Priloha ¢. 5: Konkuren¢ni periodika vydavatelstvi 1. Distribué¢ni spole¢nost (obrazky)

IP Son1Eme 1 Vewa Brpony
& eaayy - Vit

T Rushovw .
¥ v Lboen Paotecy

MA PRAIIA ZAJEM 0 VEI.ETI!IIY"

NAVSTEVNICKY REKORD _ Bade ofporddnost novjm
i troaden v cestovdnl?

Odborné noviny Travel Trade Gazette Travel Digest ,,jediny Casopis zaméteny
vychazeji v Ceské republice od roku na praktické cestovani* vlastni 1.
1990. Distribuéni spole¢nost od ledna 2012.

Pfiloha ¢. 6: Obalka ¢asopisu Lidé a Zemé (obrazky)
Do roku 2007 Od roku 2011

PN N VER T S MBEMTR 27 3 ot~ bl on Kidwy o)

; KOUJMB'E 7v '_ 3 PLUS PRILOHA
DENVBAZINE = 5 - LETNI
“SE SBERACIMUSLI® % CEST¥S0

COAFRICAN, EVROPE
TO FOTBALOVY
FANDA

AZ do roku 2007 se casopis Lidé a Zem& svou vizudlni identitou vyrazné
podobal National Geographic. Redakce NG proto podnikla nezbytné pravni
kroky. Lidé a Zemé¢ posléze pouzival pouze zZluty pas v horni ¢asti obalky a od
cervna 2011 zacal ndzev znazornovat zlutou barvou.
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Priloha ¢. 7: Priklad raimcovani Rumunska na strankach COT business (obrazky)

» Pisciteé plaze u Mamaie

Transylvansky hrad Bran

COT business ptedstavuje Sirokou turistickou nabidku Rumunska. Vedle hrabéte Drakuly
prezentuje plazovy turismus, kulturni dédictvi, méstské pamatky, folklorni slavnosti aj.

Priloha €. 8: Priklad ramcovani Rumunska na strankach National Geographic (obrazek)

Herec Petre Moraru kazde utery a
patek hraje upira a prochazi se

V bukurestském klubu Dracula
mezi stoly hostii. Rumuni sem
vetsinou prichazeji, jen kdyz
doprovazeji skupiny zahranicnich
hosti.

National Geographic oproti COT
business zamétuje pozornost
vyhradné na hrabéte Drakulu a
transylvansky region. Fotografie
podporuji tajemno a celkovou
straSidelnost tematiky. Mistni lidé
jsou postupné nuceni akceptovat
Drakulu, ptizptsobovat se
zahranicni poptavce. Turistika
totiz predstavuje vyznamny zdroj

ochézi se v bukurestskem kiub

en kdyz doprovazeji skupiny pf-i‘]mﬁ'
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Priloha ¢. 9: Priklad ramcovani Egypta na strankach COT business (obrazky)

Fotografie dopliujici ¢lanky v COT business znazoriuji pyramidy v Gize jako nejvyznamnéjsi

turisticky produkt Egypta. Cestovni ruch predstavuje pro zemi hlavni zdroj devizovych piijmi.

Na fotografii z r. 2009 v ¢lanku ,,Egypt: Na fotografii z r. 2012 doprovazejici ¢lanek
nova opatieni na podporu turistiky* jeste »Egypt chce zpét mezi turisticky nejlakaveéjsi
muzeme vidét turisty na velbloudech staty* osamoceny beduin ocekava navrat

s pyramidami v pozadi. turista do zemé.

Priloha ¢. 10: Priklad ramcovani Egypta na strankach National Geographic (obrazek)

Muz, ktery by rad prodal
cizincum projizdky na svych
umné vyzdobenych
velbloudech, ukazuje u
pyramid v Gize fotografii

Z lepsich casut svého
podnikani. Pocet navstévnikii
u hrobii a chramii faraonii
vyrazné poklesl.

Muz, ktery by rad prodal cizincim projizdky na svych umné vyzdobenych
velbloudech, ukazuje u pyramid v Gize fotografii z lepSich ¢ast svého
podnikani. Podet navstévniki u hrobd a chramd faraonti vyrazné poklesl.

Oba ¢asopisy davaji prostfednictvim téchto fotografii tusit, ze zemé v dusledku revoluce
ptichazi o zahrani¢ni turisty. Po obsahové strance COT business nevidi situaci tak tragicky,
turisté se do zemé budou opakované vracet, Egypt je oblibenou dovolenkovou destinaci.
National Geographic naopak nevyzniva pozitivné. Revoluce zemi ekonomicky pfitizi. Situaci
na Sinajském poloostroveé dokonce v této souvislosti oznacuje za ,.konec turismu.
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Priloha ¢. 11: Obliba egyptské tematiky v National Geographic (obrazky)

Listopad 2009

NATIf NAL
GEO

CESKO

A
ryy -

JUTA CHAMUN,— ~

‘Rudmnaiaﬁmsm /

Zari 2010

CESKO

~ ‘ona-kral

NURRININ
Duben 2009

NATIONAL 8
GEOGRAPHIC

v s CESKE
JAKA BYLA SKUTECNA

LLLLL MEDVEDI BEZ LEDU

ZACHRANNA ARCHA S JIDLEM -
HORA, KTERA POZIRA LIDI ml|
B

Cervenec 2011
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Priloha ¢. 12: Priklad ramcovani Chile na strankach COT business (obrazek)

Chile je Velikonocni ostrov se
sochami moai — takto popisuje
COT business fotografii v ¢lanku
,Jina zemg, jiny mrav®.

Uptednostiiovanim Velikono¢niho
ostrova se vSak dostava do pozadi
zemé jako celek. Rapa Nui se sam
0 sobé& stava destinaci.

-T(-;ywu‘,s 1

-~

e

MIZEJICI JAZYKY Vybér z dobového tisku

:xc;?: TAS;:'BE!'(;URE { Chodic replika sochy z maiého ostrova ztraceného kdesi v Tichém ocedny byla pro média senzaci, kterd
| p e e postupné objevila ve viech nasich novindch a casopisech. Prim hral Zasopls Véda a technika midde2|,
] tehdy kultovni magazin miadé generace. ReportaZe o moai ze Strakonic viak vySly | v poiském a ruském
tisku. Jako zaklad pro kreslany vtip se téma chodici sochy objevilo | v tehdejsim satirickém tjdeniku
Dikobraz. —Hynek Adémek

32 NATIONAL GROGRAPHIC » CERVENEC 2012

Atraktivni téma Iépe prodava, je National Geographic zachdzi do minulosti.
proto umisténo na titulni strané. Uvadi souvislost ostrova s Ceskou republikou.
National Geographic dava ostrov
do souvislosti s Chile pouze
okrajové (zminuje spor ostrovanil
s Chilany). Ostrov je sobéstacny
diky vysoké navstévnosti ze
strany zahrani¢nich turistl.

Vyber z dobového tisku. Chodici replika sochy
Z malého ostrova ztraceného kdesi v Tichéem
ocedanu byla pro média senzaci, ktera se
postupné objevila ve vSech nasich novinach a
casopisech. Prim hral casopis Véda a technika,
tehdy kultovni magazin mladé generace.

Hynek Adamek
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Priloha €. 14: Seznam ¢lanki citovanych v analyze ramcovani (seznam)

Rumunsko

CURRY, A. Hranice fimské fise. National Geographic Cesko. 2012, &. 9.

GRUIA, C. Drékula co s nim. National Geographic Cesko. 2012, &. 5.

GULLOVA, S. Jiny kraj, jiny mrav. COT business. 2009, &. 9.

KLOKOCKOVA, J. Rumunsko zajimavé a pifjemna turisticka destinace. COT business.
2010, ¢. 2.

O'NEILL, T. Domov romskych kralii. National Geographic Cesko. 2012, &. 9.
POMYKAL, J. Rumunsko — stale oblibengjsi destinace. COT business. 2005, ¢. 8.
ULRYCH, P. M. Tahanice kolem Drakulova hradu. COT business. 2007, ¢. 2.
VALASEK, D.; SLADEK, L. Do Rumunska za realitou. COT business. 2003, ¢. 9.
VALASEK, D. Rumunsko jako na dlani. COT business. 2002, ¢&. 7.

VALASEK, D. Rumunsky produkt potiebuje osvétovou kampan. COT business. 2002, ¢&. 4.
VALASEK, D. Rumunsko stéle stoji o turisty. COT business. 2003, ¢&. 10.

VALASEK, D. Rumunsko stale piivabné... COT business. 2005, &. 11.

Egypt

AHMED, G. B. Ministr pro cestovni ruch: Egypt ¢eka turisticky boom. COT business. 2012,
¢. S.

BARTA, M. Vyprava k Jeskyni plavctl. National Geographic Cesko. 2009, &. 2.
BARTHOLET, J. Egypt v tomto okamziku. National Geographic Cesko. 2012, &. 5.
BARTIK, 1. Ve stinu pyramid. National Geographic Cesko. 2002, &. 10.
BAUERSFELD, K. Egypt otevira Muzeum beze zdi. COT business. 2004, ¢. 4.
BROWN, Ch. Jaka byla skuteéna Kleopatra. National Geographic Cesko. 2011, &.17.
BROWN, Ch. To je ona — kral Egypta. National Geographic Cesko. 2009, &. 4.
COT. Egypt bude posilovat Asuan. COT business. 2004. ¢. 3.

COT. Exotika bude v zim¢ levnéjsi. COT business. 2005, ¢.10.

COT. Egyptskému webu se dafi! COT business. 2006, ¢. 12.

COT. Egypt: nova opatieni na podporu turistiky. COT business. 2009, ¢. 2.

COT. Zajem o pobyty v teplych krajich byl v zimé rekordni. COT business. 2009, ¢. 5.
COT. Egypt: v prvnim kvartalu o polovinu méné piijezdii. COT business. 2011, ¢. 6.
COT. Prijmy Egypta z turistiky polovi¢ni. COT business. 2011, ¢. 5.

COT. Egypt chce zpét mezi turisticky nejlakavéjsi staty. COT business. 2012, ¢. 9.
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DRAPER, R. Cerni faraoni. National Geographic Cesko. 2008, &. 2.

GULLOVA, S. Jina zemg, jiny mrav. COT business. 2005, &. 11.

MASIK, M. Léto po cely rok. COT business. 2002, ¢&. 7.

Mumie zvitat. National Geographic Cesko. 2009, &. 11.

ROOKS, J. F. Cestovni ruch a mir se nedaji oddélit. COT business. 2002, ¢. 4.

TEAGUE, M. Pisky Sinaje. National Geographic Cesko. 2009, &. 3.

Tutanchamon: rodinna tajemstvi. National Geographic Cesko. 2010, &. 9.

Udoli velryb. National Geographic Cesko. 2010, &. 8.

ULRYCH, P. M. Sarm a$-Sajch a Luxor bez dratii! COT business. 2007, &. 10.

ULRYCH, P. M. Egypt, to nejsou jenom slunce a plaze. COT business. 2013, ¢. 4.
ULRYCH, P. M. Egyptské desatero. 2006, ¢. 10.

ULRYCH, P. M. Do Egypta se vraceji turisté. Vydrzi trend i v zimé?. COT business. 2012, ¢.
10.

ULRYCH, P. M. Co letos ¢ekat od Egypta. COT business. 2011, ¢. 2.

ULRYCH, P. M. Egypt? Zdaleka nejen plaze! COT business. 2007, ¢. 12.

ULRYCH, P. M. Sezona z pohledu asisten¢nich sluzeb: ach ten Egypt! COT business. 2010,
¢. 12.

ULRYCH, P. M. Egypt: Zadny strach z teroristi! COT business. 2005, ¢. 10.

VALASEK, D. Pry¢ z Egypta, vzhiiru do Iraku. COT business. 2003, &. 3.

Chile

ADAMEK, H. Za ¢as mize byt z b&zné véci technicka zahada. National Geographic Cesko.
4.7.2012.

BLOCHOVA, H. Kéz by tak umély mluvit. National Geographic Cesko. 4. 7. 2012.
BLOCHOVA, H. Jedné zimni noci loni v &ervnu. National Geographic Cesko. 4. 7. 2012.
COT. Stratford nad Avonou — nejkrasnéjsi méstecko svéta! COT business. 2009, ¢. 7.
COT. Cesko 13. nejvyhodnéjsi zemi pro Ameri¢any. COT business. 2009, ¢&. 6.

COT. Expedice RAPA NUI 2006. COT business. 2006, ¢. 3.

COT. Navstévnost Velikono¢niho ostrova bude kontrolovana. COT business. 2009, ¢. 10.
FRINDTOVA, E. Chile — destinace budoucnosti? COT business. 2008, ¢&. 12.
GULLOVA, S. Jina zemé, jiny mrav. COT business. 2009, ¢. 1.

TURECEK, T. Obii sochy stale tajemné. National Geographic Cesko. 4. 7. 2012.
ULRYCH, P. M. Navrat Pavla Pavla. COT business. 2002, ¢. 12.

ULRYCH, P. M. Pavel Pavel odkryl desticky. COT business. 2003, ¢. 3.
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ULRYCH, P. M. Navrat na Rapa Nui. COT business. 2003, ¢. 9.
ULRYCH, P. M. Cie vina Cedoku. COT business. 2006, ¢. 3.
VALENTOVA, J. Hotely si pe¢livéji vybiraji své dodavatele. COT business. 2012, &. 3.

Priloha ¢. 15: Seznam zkratek pouzivanych v diplomové praci (tabulka)

ABC CR Audit Bureau of Circulations — Kancela¥ ovéfovani nékladu tisku
ACCKA Asociace Ceskych cestovnich kanceléfi a agentur

AKA Asociace komunika¢nich agentur

B2B Business-to-Business

B2C Business-to-Consumer

CcoT Communication On-line Travel

CR Cestovni ruch

IT Informacni technologie

M Mésiénik

MICE Meetings, Incentive Travel, Conventiones and Exhibitions
NG National Geographic

NGS National Geographic Society

PN Prodany néaklad

ROH Revolucni odborové hnuti

RVHP Rada vzajemné hospodaiské pomoci

TN Tistény naklad

TTG Travel Trade Gazette

UV KSC Ustiedni vybor Komunistické strany Ceskoslovenska

2T Ctrnactidenik

2M Dvoumési¢nik

2R Pololetnik



