Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Fakulta managementu v Jindfichové Hradci

Diplomova prace

Jakub Martinak
2007



o
o
\fSE :
@)
'y

V pRAT®

JUSOKA

Vysoka skola ekonomicka v Praze

Fakulta managementu

Jind¥ichav Hradec

Diplomova prace

Jakub Martinak
2007



%'OLA E/f

\fSE

0
QISOKA
’ 31011/\10$

Vysoka Skola ekonomicka v Praze
Fakulta managementu v Jindiichové Hradci

Katedra Managementu vejneho sektoru

PR politickych stran

Vypracoval:
Jakub Martinak

Vedouci diplomové prace:

Ing. Martin Musil

Jindfichav Hradec,éervenec 2007



Ve

Prohlaseni

ProhlaSuiji, Ze diplomovou praci na téma
»PR politickych stran«

jsem vypracoval samosta&tn

Pouzitou literaturu a podkladové materialy

uvadim v pilozeném seznamu literatury.

Jind#ichav Hradec,ervenec 2007

podpis studenta



Anotace

PR politickych stran

Cilem prace bude zpracovat medialni analyzou obybranych politickych stran za vybrané
casové obdobi a vybrana médiaregvolebnim a povolebnim obdobi a z provedené apalyz

vyvodit zawry

Cervenec 2007



Podékovani

Za cenné rady, nafty a inspiraci
bych chtl podékovat
Ing. Martinu Musilovi
z Vysoké Skoly ekonomickeé v Praze,

Fakulty managementu v Jichow Hradci.



L 5 1
METODIKA PRACE ...ttt ettt sttt et ettt et et etese et et e et e st e s e reete et e seeeeateeteeeeees 3..
1.  HISTORIE A VYVOJ PUBLIC RELATIONS . .oooutetteeee ettt ettt et eeee et et eae s 9
1.1 PUBLIC RELATIONS V MEZINARODNIM PROSTREDI ...uuiiuiitiiiiiiiiiiiieieeieeieean e s e esnssstseassnsesnessnssnnns 9
1.2 PUBLIC RELATIONS V CESKEM PROSTREDI «1.cuuiitiiitiittieitietteeitesiteeses e saaessassansstssssssasetssnesensessees 10
2. TEORETICKA VYCHODISKA PUBLIC RELATIONS ....ootiits oot 12
2.1 DEFINICE VEREINOSTIPRO BELY PR ..o oot s st st e et e e st s e e aaesaaeen 12
2.2 VW EREJINE MINENT 1. eetietute et eette e e e e ettt e e e e seeae s e e sssaaeseeseebaa s eessesba e e e se s b s eesesban s eeseeeaaa e esessbnneeessnnanss 13
2.3 (Or0]=1=T0 ] =Yy = 1Y 7] = 17
2.4 (Or0]=1=T0] =YY 1= 1] = N 1 12 18
3. DEFINICE PUBLIC RELATIONS ...ttt ettt ettt e et e e ettt e e e st s e e s et s s e s s et e e s seaaneeaees 21
4, CILE PUBLIC RELATIONS ... .ottt et oottt ettt e e et et e e e et et e et e et e eee et e st e et e eteeeaeeeeeenes 25
5.  PRINCIPY FUNGOVANI PUBLIC RELATIONS . ..ottt ottt eeee e eeae e 26
51 FORMY PUBLIC RELATIONS. ... it teitttitette ettt eetes st esaeesa s e s s sa s et s sb s ea s et e ea s sassnsesnssnsernnsstanen 26
5.2 TEORETICKE MODELY PR Loeeiii e s s et et e e et e e et et e e b s ea s eaneesaesanees 27
5.3 PRACOVNI POSTUPY PODLEP . LESLYHO . .uuiitiitiiit ittt eii et e et e e e et et eeeat st e e e e s st s s aae et e saneesnessneen 29
54 DOKONALE PUBLIC RELATIONS ..ctuittiitttttetteet e ttes st sette st s st s saassaassan sttt sean s et ssanseassberassrnsens 31
5.5 METODY, TECHNIKY A NASTOJIEPR .. ..ottt s e et e e e s e et e e e s e et e e s e eaaaaas 32
LT T R |V [T [ F= W =] F= 1 [0 33
B5.5.2  VEEINE GKCE ...uveeiiiiiiiiii ettt e a e e e e e e e e s e 36
5.5.3  Prostedky VNIENT KOMUNIKACE.........uuuiiiiiiiiiiiiee e e e e e e arenee e e e e 37
6. ULOHA PRACOVNIK UV PUBLIC RELATIONS ... .ottt 38
7. POLITICKE STRANY .. oeeeitte ittt ettt ee et e e e et e et e et e et e et et e et e et e eeeeeeeeeee et e et e st esteeeteeeeeeeeeraens 40
7.1 POLITICKE STRANY A HNUTIV CR .ottt ettt e e e ee e e e e e e e e e e e e e e reae e 40
7.1.1 Ceska strana sociandemoKratiCKAQSSD) .........cc.ceveverieiereeecieeetce e eeeee e 40
7.1.2 Obcanska demokratiCk@ Strana (ODS).........ccoiceceeeeaiiiieaiiiee sttt e et siee e esee e sibee e 40
7.1.3 Kreganska a demokraticka unieCs. strana lidova (KDUESL)...........cccveveviverierereirerenerenna 41
7.1.4 Komunisticka stran@’ech a Moravy (KEM)............ccc.ceeviueiriereeeereeieieseeeeae e, 41
7.1.5  Strana zeIENYCH (SZ).....coo oot e e aaaaaaaaaaan 41
8. PUBLIC RELATIONS POLITICKYCH STRAN ...vteiteet oo ettt et eeee et ee e ee e ee e eeee s 42
8.1 CILOVE SKUPINY POLITICKYCH STRAN ...ttuttetttttateetettanteetestanessestsnessssssssassessestasesssstsnseesesrnseeeeens 42
8.2 PROSTREDKY POLITICKEHO PR ...oeeiiiiiiiiiie ettt s st s e et et e e s setaan e e e seaaanseeseranns 43
8.2.1  SyStem VIZUAINT IdENTIFIKACE ......vveveeeee s ottt ettt e et e e e e e e e e s e s s s s s eeeeraaeaaaaeaeeeeeaenan 43
8.2.2  Opinion leader Na POIItICKE SCON..........cciiuiiiiiiiii ettt 46
9. MEDIALNI OBSAHOWVA ANALYZA ..ot et e e e et eeee e e e e eeeeee e 47
10. MEDIALNI ANALYZA POLITICKYCH STRAN ....eiiis ettt et eeeeeee e eee e eee e e seeeaea e 48
10.1 YA N R 74N 1 ST N 48
10.1.1 Celkovy pdet PASPEVKE V HISKU ....ccoiiiiiiiiiie it eeem e 48
10.1.2 Pocet piispevki v tisku dle typu ......evveeeeeviieneeeeeeeiio
10.1.3 Pocet piispevki v tisku dle charakteru.....................

10.1.4 Pocet piispevki z hlediska tématického obsahu
10.2  ANALYZA TELEVIZNIHO VYSILANT ©.ttteiitiieeitietesiieeestieeessteneesneeeesaaeessneeeesneeaesnsaneesnseeeesnneneesnnes 64



ZAVER ..ottt ettt ettt ettt ettt en et ten 67
LITERATURA ..ottt ettt sttt s s e s et enanae s s ss e s e s et ensseaesesensssssssesenssansneans 69
SEZNAM TABULEK .......oouivieieeecee et eeeeees et s et ee et es s s ennas et ensas st esenssanaes s s sran s s ennnens 71
SEZNAM GRAF U ...ttt s st ettt et ettt et s s 72
SEZNAM OBRAZK U ...ttt ettt sens 73

SEZNAM PRILOH .ot e ettt et et ettt e e eee e 74



Uvod

Mezi zasady kazdé demokratické sgalesti pati to, Ze se vnich v uité period
uskuteénuji volby, ve kterych otané utuji své zastupce v nejvysSich statnich organeich. P
téchto volbach se uchazeji #ipen voli¢u politické strany nejrzrgjSiho zamdreni. A’ uz jde

o strany konzervativni, liberalni, socialnfeR’anskéci nacionalisticke, vSechny maji dily
cil. Kdyz pomineme jednotlivce, jejichz zdram miZe byt touha po moci, publi¢it slae,
tak Izefici, Ze cilem &chto politickych stran je podilet se na sgr&tatu,reSit problémy
spole&nosti a aplikaci svych politickych tezi dosahnolahbbytu zem. Vyhru ve volebnim
souboji zarduje politickym stranam maximalizace jejich vlj resp. hlas, které jim volti

pii anonymnich volbach odevzdajigtgina voltu se g rozhodovani, komu daji fyhlas,
fidi svym vlastnim feswdéenim. Jejich ndzor a vyb je primarg ovlivnén obsahem
volebniho programu politickych stran. Program a@inedinym nastrojem a prostikem,
ktery ma vliv na konéné rozhodnuti afana. Volebni chovani venosti je, zejména
v predvolebnim obdobi, ovlivimo i fadou jinych aspelt Dilezitou roli zde hraji zejména
média, ktera fedstavuji jednotlivé strany v politickych diskuzigirezentu;ji jejich principy
a predkladaji jejich nazory. Wezité je, Ze sama média vybiraji udalosti, o ktkrge zmiuji

a také informace, které jsou z jejich pohledu zajiéa Timto zpsobem tak sil& ovliviuji
verejné mirni. Politikové si tuto moc médii gdomuji a tim dochazi k profesionalizaci

jejich vztahu k této ,sedmé velmoci“.

K ovliviiovani rozhodnuti jednotlivce (a tedy i wa) ale nedochazi jen v médiich.
V komeknim i nekometnim sektoru se pouzivéada marketingovych aktivit, které
informuji, ovliviwuji a peswdcuji kong&neho spdebitele s cilem ziskani jehoivkry a
uspokojeni svého zamu. Charakter politickych stran zir& omezuje vybr téchto aktivit,
ktery se timto ztatuje prevazré nacinnosti, které vytvéeji a podporuji dlouhodobé vztahy

s verejnosti. Veskere tytdinnosti by se daly zasit pojmem Public relations.

Zamerem prvnicasti této diplomové prace je objasnit podstatugéwani a silu Public
relations v obecném smyslu a aplikovat tyto prigcipa c¢innosti politickych stran.
Analyticka ¢ast prace je dnovana médiim, ktera jsou vyznamnou &sii Public relations.
ScElovaci prostedky ugitym zpisobem prezentuji politické strany a vyteja tak ged

verejnosti jejich medialni obraz. Proto politické syaiasto zadavajiiznym medialnim

agenturam, aby sestavily medialni analyzu prezenfefich strany v masmédiich. Jde



v podstat o zgtnou vazbu toho, jakym Agobem politick4 strana s médii komunikuje a o

zjisténi vSech aspeitmedializace své strany.

Obsah praktick&asti vychazi ze zadani diplomové prace, které vupepko cil prace
provedeni medialni analyzy, ktera se bude snaZzizpoacovani medialniho obrazu
politickych stran ve vybranych &dvacich prosedcich. Zanrem praktické ¢asti
diplomové prace bude tedy vypracovat takovou amalya vybraném vzorku médii a
nejsilngjSich politickych stranach €eské republice. Na zakladmetodiky prace budou
stanovena sledovanad média, budéeno sledované obdobi a také jednotlivé parametry,
podle kterych se budouippivky uvedené v médiictlenit. Na podklad vysledki analyzy
pak bude moci byt vymezeno, jak jsou jednotlivéatppié strany v médiich prezentovany.

Pro vypracovani této diplomové prace (zejména tegiretické casti) bylo dilezite, zZe
k oblasti Public relations byla napsana a vyd#aa kvalitnich publikaci zahramich i
¢eskych autar, coZz znamenalo rozséhly zdroj belpernych informaci. Inspiraci takésiné
byly internetové stranky néjzn¢jSich asociaci a sdruzeni, které se o Public oglati

zajimaiji, které sleduji vyvoj PR v zahréina vCR a staraji se o jeho kvalitativni rozvoj.



Metodika prace

Tato diplomova prace ma éwzasadnicasti. Prvni se &nuje Public relations jako funkci
managementu, popisuje jejich historii a vyvoj v imérodnim i ¢eském miFitku,
charakterizuje jejich definice, rysy a podminky do&lého PR. Saasti této obsahlé
kapitoly je také nezbytna analyza principngovani PR, moznych néastiiag prostedki PR
a v neposledniact rovreéz pozadovany profil pracovnikv tomto od¥tvi. Z obecného
teoretického vykladu se postuppiechazi k takovym metoddm Public relations, kteoé js
uplatiovany u politickych stran. Nutno podotknout, Zeaibge aplikovan naeské prosedi

aceske politické strany.

Druha ¢éast, prakticka, se zabyva medialni obsahovou aoalyZ€ilem medialni analyzy
bude nejen kvantifikovat novingké gispivky, ale také charakterizovat jejich obsah a
charakter a vyvodit zd&vy, které z ni vyplyvaji. Konkrétni zésy vyplynou také ze
stanoveni i hypotéz, u kterych setrgdpoklada, Ze budou naphry. Analyza pracuje

s €mito hypotézami:

Hi: Nejvy3Si pafet pifspévkin za sledované obdobi bude mi€eska strana sociali
demokratick@.

Vzhledem k tomu, Ze ve volbach do Poslaneckénsnwny v roce 2002 ziskala nejvice hilas
CSSD, ntla také pravo sestavit vliadu, coz se ji také fitmaDiky tomu byla Bhem
nasledujicihoctyiletého volebniho obdobiistdem pozornosti aipdpoklada se tedy, Ze
tomu tak bude i v obdobirgdvolebnim. Na zakl&déchto fakt je sestavena prvni hypotéza
H,, kteraiika, ze CSSD dostane ve v3ech denicich a zpravodajskycleicklanejvice

prostoru a bude mit na svém kénejvyssi poet prispivki.
H,: Druhého nejvyssiho pdétu prispévki dosdhne Olganska demokraticka strana.

Druhd& hypotéza Gzce navazuje na hypotézu prviik& Ze druhého nejvyssiho qpo
piispivka ve salovacich prostedcich dosahne ODS. Sestaveni této hypotézy vychazi
z faktu, Zze po volbach do Poslaneck&nsavny v roce 2002 se stala ODS nejgsn
opozini stranou a jako takova byéha zaphovat s@dlovaci prostedky kritikou vladnich
stran a svou alternativadeSeni problérin



Hs: Nejvice prispévkia ve sledovanych sélovacich prost#edcich za uvedené obdobi
bude na téma Politicky program.

Treti hypotéza se tyka jednoho z nize popsanych mdraemalyzy — parametru Tématicky
obsah pispevku. Hypotéza Hpiredpoklada, Ze dikyipdvolebnimu obdobi budodigpivky

v médiich nejvice zadileny na politicky program stran, ktery &htpolitické strany vokitm
predstavit a na zakl&heho ziskat pizen potencialnich votia.

Provedena medialni analyza monitoruje ve sledovamyédiich pispivky, které se tykaji
péti  politickych stran — Ceské strany sociain demokratické (SSD), Olanské
demokratické strany (ODS), Komunistické strafych a Moravy (KEM), Kieg'anské a
demokratické unie €s. strany lidové (KDUZSL) a Strany zelenych (SZ). Tyto strany byly
pro analyzu vybrany z tohoiadodu, Ze se uz&hkolik let pohybuji v politickém progedi

Ceské republiky, maji nasnzasadni vliv a jsou tedy médii nejvice sledovany.

Evidovani gispevkia probihalo ve vybraném dennim celostatnim tiské@\@r Hospodiéské
noviny, Lidové noviny a MF Dnes) a vramci hlavnichpravodajskych relaci
nejsledovadjSich televiznich stanic €eské republice({eska televize, TV Nova a Prima
TV). Pro sledovani tiskovin byla vyuZzita studovnakilty managementu v Jifidhow
Hradci VSE v Praze, kde jsou denni vytisky novidigpozici. Rispsvky z televiznich relaci
byly zaznamenany jak v Zivém vysilani sledovanyofagi, tak i v internetovém vysilani
uvedenych prograin Zdrojova data k této analyze byla sesbiranaedywmlebnim obdobi,
které redchazelo volbam do Poslaneckérsavny ParlamentCR, probihajicim ve dnech
2. a 3.¢ervna 2006. Pro analyzu denniho celostatniho tisky piispévky zaznamenany
v kvétnu 2006 (1. 5. 2006 — 31. 5. 2006). ¥padt analyzy hlavnich zpravodajskych relaci
televiznich stanic se jednalo o obdobi 14. 5. 20081. 5. 2006 Casovy nesoulad byl
zpiusoben tim, Ze rozborfigpvka v televizich probihal s&kolikatydennim odstupem.
Vzhledem k tomu, Ze zadznamychto progran jsou na internetovych strankach uvedenych
stanic k dispozici jen kratkyas, nepoddo se zmapovat cely &ic kwten, ale jen jeho
¢ast. Analyza hlavnich zpravodajskych relaci tak ebstbuzit jen pro dokresleni Gdaj

ziskanych z tisku a jeji grafické zpracovani budedeno v giloze Ill.

Zpracovana medialni analyza sleduje takové pargmé&teré jsou standardni u mnoha
podobnych analyz, jez prov§tl medialni agentury ¢eské republice. 8nito parametry

jsou:



pocet @ispevka,
typ prispevku (analyza, komentarozhovor, zpravodajstvi),

charakter gispivki (pozitivni, negativni, neutralni),

A

tématicky obsahfjispevka.

Mediélni analyza mapuje mediélni prezentaci vySeedemych politickych stran ve
sledovanych médiich v tedvolebnim obdobi (Keen 2006). V analyze jsou zahrnuty
vSechny pispevky, které maji pimou ¢i negimou vazbu na politické strany a které byly
publikovany ve vybranych celostatnich denicicheawybranych piadech celostatnich

televiznich stanic.

Pro spravné pochopeni pivia vysledk analyzy je nutnéfesré vymezit pouzivané pojmy,
které jsou pro analyzu charakteristické. \@tgani pojmi je prevaZzré prevzato s klasického

Zurnalistického nazvoslovi a z praktickénosti mediélnich agentur.

Prvnim kvantitativnim parametrem pro medialni amalypolitickych stran budeocet
pirispévki. Prispitvkem se rozumi jakykoliv typlanku v tisku nebo uvejreéni v televizi, ve
kterém se objevi zminka o politické sttamebo o pedstaviteli politické strany, uéhoz je
ziejmé, Ze jeclenem analyzovanych stran. Dale je v této analyzarakterizovantyp
pirispévku jako analyza, zpravodajstvi, komen{@azor) a rozhovor, kteryéd uvedené

prispévky podle pouzité formy.

1) Analyza

Analyzou se v tomto ifjpad® rozumi obsahlejSitfspivek, ktery nejasgji vystihuje body
politického programu strany, ale jeho obsahem mdhgu jiné udalosti, ke kterym strana
zaujima ukité stanovisko a které jsouclanku zevruba prozkoumany(pr.: hlasovani
v Poslanecké gmovre 0 omezeni imunity poslahe- v prispevcich jsou zminy nazory
jednotlivych poslang jejich argumenty pro a proti).

2) Zpravodajstvi
Obsaho¥ mére rozsahla zprava, ktera informuje o konkrétnim sfmiském dni, které ma
bud’ pfimou nebo nefmou vazbu na politiky nebo na politické strgpy.: prispevek, ktery

pojednava o nedavném napadeni poslanc€MSi#iho DolejSe a o jeho rekonvalescenci).



3) Komentéar (nézor)

Komentd&e a nazory maji obvykle v tisku vymezenou a éenau specialni stranu tak, aby
byl jasré oddtlen vyklad redakce novin a nazory jinych. Pod paojmeomenté se v této
analyze rozumi druldlanku, ktery vychazi ze znamych fakjeva nebo myslenek, které

dava do souvislosti, odhalujéigny a disledky a pipojuje subjektivni pohled.

4) Rozhovor

Jde o dialog mezi tazatelem a odpovidajicim, kde dadeny otazky aipsré zaznamenany
odpowdi. Tazatel ma tu vyhodu, Zedire ovlivnitfazeni i konénou podobu odpadi, které
ale musi byt pesre reprodukovany a nefty by ménit smysl sdlené \&ci.

V analyze hlavnich zpravodajskychipdi televiznich stanic je typifspivku rozdlen jen
mezi zpravodajstvi a analyzu. Typy p@ispivkia ,koment&“ a ,rozhovor" je teba
(vzhledem k povaze média aipdu) vypustit.

DalSim dilezitym krokem analyzy jeiffazeni hodnocenitispivku z hlediska jeho vyzmi
vici sledované problematice (subjektu). Takto budemicharakter prispévku. Dle tohoto
parametru jsoufiispivky ¢lenény napozitivni, negativni a neutréini V tomto gipact jde
0 ryze subjektivni pohled autora, ve kterém jdeoostanovit, jak je fispivek vniman
verejnosti(p7.: pokud mijde o ostrou vy@nu nazot: a vzajemné ogovani lide: politickych

stran, piispevek bude ozn@n jako negativii

Z hlediska tématického obsahu buddispEvky v médiich rozéleny na ty, které sednuji
1) politickému programu, 2) kauzéa,3) ostatnim udalostem.

1) Politicky program

Jedna se olanky, které zasscuji ¢ten&e do ,nabidkového koSe* politické strany. Informuji
verejnost o konkrétnich navrzich a postojich, které puolticka strana ve svém volebnim
programu, které se snazi prosadit na politickém,tehjenz jsou odrazem jejich politické
ideologie (pr.: pravicow orientované strany, jejichz fungovani je zaloZzeaoprosazovani
principiz svobody individua, prosazuji v ramci svérokg politiky tzv. rovnou da Na
druhou stranu levicavorientované strany Zalaziuji socialni rovnost a spravedlnost, coz se

v daiovém systému uskdit@lje pomoci progresivniho zdavani).



2) Kauza

Takovy typ gispivku se ¥nujeclankim, které popisuji fpady majici jakoukoliv souvislost
s predstaviteli sledovanych politickych stran.iké jit o negativni informace o politikév
minulosti, 0 jeho napojeni na soukromou sféru ahp tplynouci skt zajmi, ale i pozitivni

ohlasy na jeho charitativitinnosti (pr.: ¢lanek informuje o osobach, kter&lgnvyznamné
postaveni v kauze tykajici se émehodnych Udaj o ziskani fiicky na byt byvalého

premiéra).

3) Ostatni udalosti

Jde oclanky, jez lze vymezit negati¥ntzn. Ze se jedné o takovéigmevky, které nemaji

piimou vazbu na politicky program strany, ani na @@tiné predstavitele politickych stran
(pr.: prispevek pojednava o reakci politické strany, respekjiyiio pedstavitele, ktery ma
kompetenci za stranu mluvit, na demonstraci anatéhi na Zivelnou pohromu v jakékoliv
casti svta. K #mto pispevkim mohou byt také Zazenycasté gispevky o tom, jak politici

travi svij volny cas nebo dovolenou).

Zpracovani medialni analyzy bude obsahovat tabulimgficka znazorni a slovni
charakteristiku vysledk

1. analyzy parametruPofet prispévka podle jednotlivych politickych stran a
scklovacich prosedki,

2. analyzy parametriiyp prispévku podle jednotlivych politickych stran a&dvacich
prostedki, rozcElenou na typy Analyza, Zpravodajstvi, Komdrda&Rozhovor,

3. analyzy parametruCharakter prispévka o politickych stranach, kdedpe o
srovnani podil pozitivnich, negativnich a neutralnickigmévkt na celkovém piiu
piispivku o stram,

4. analyzy parametrfématicky obsah prispévku o politickych stranach, ktera bude
prezentovat podilyifispivki na celkovém pitu dle jejich obsahu.

Souwasti analyzy neni teni podilu pispevka o jednotlivych politickych stranach na
celkovém poétu prispsvku (relativni cetnosti) uvedenych v médiich, a to z tohiwatu, Ze
ve velké ¥tSine se v jednom fispevku objevovaly informace o alespalvou politickych

stranach.



Po dohod s vedoucim prace bylo, oprotiymdnim gedpokladm a anotaci, upu&io od
medialniho vyzkumu v povolebnim obdobi.iMddem byla por&rné zna&na casova
naranost vyzkumu, ktery je v praxiasto prova#h celym tymem zkuSenych medialnich

analytik.



1. Historie a vyvoj Public relations

Teoreticky se d&ici, Ze Public relations vznikaji se vznikem lidskgol€&nosti. Vztahy
s veaejnosti nizeme vyhledat uz v davné minulosti. V Mezopota®@irii, Persii, v Egypt
nebo také v antickénkecku aRimé se pouzivalo tiznych forem kontaktu s yejnosti
s nefastjSim cilem formovat i@jné migni ve prospch vladd. S rozvojem okanské

spole&nosti pak tato pétba navozovani vztéls vaejnosti stale stoupala.

1.1 Public relations v mezinarodnim prost  fedi

Pojem Public relations udanpoprvé pouzil Thomas Jefferson, ktery byl spolasm
ProhlaSeni o nezavislosi roku 1776, jenz deklarovalo, Ze vSichni lidéujsad girody
stejnym zpisobem svobodni. Vztahy siegosti se vyrazh projevily i za Velké
francouzské revoluce, ktera plmapojila do svych sluzeb tisk, pridnictvim kterého byly
Sireny informace Sirokym masam. Se zZéem pisobit na véejné mirni byly koncipovany
i nékteré expozice a vystavengepmnéty na Se¥tove vysta¥ v Londyre v roce 1851. V tuto
dobu se zé&naly prosazovat tiskové aktivityiznych statnich subjekt nag. ve Velké
Britanii na ministerstvech. V &necku byly od roku 1894 u valeého lal'stva Zizeny
funkce tiskovych fdstojniki, ktei byli powiovani otazkami informovani ¥enosti a

prijimani navsty.

Kdybychom se na Public relations podivali z prdéd¢lwo hlediska, tak za jeho otce Ize
povazovat Ametiana lvyho Leea. Ten dadma prelomu 19. a 20. stoleti Kgswdceni, Zze
vefejné mikgni musi mit vedle své &ivé sily i schopnost ut¥at pozitivni nazory a emit
nézory véejnosti pozadovanym sirem. V roce 1906 vytvd |. Lee patrré jednu z prvnich
kampani PR, kdyz dokazal informovat f@most o Spatnych pracovnich pémech
stavkujicich hornik tak geswdciveé, Ze se viejnost po kampani postavila na jejich stranu.
Tak se Lee stal zakladatelem aplikace PR v praixsp# vSak i do oblasti teorie, a to
zejména publikovanim testDeklarace princig. Ne vzdy vSak byly jeho metodyidi
verejnosti uslechtilé (ndap jeho kampa za pozitivni zminu image multimilione
Rockefellera v dobprvni s¥tove valky). NejetsSi kritiky se ale dékal v moment, kdy po
nastupu faSismu otteval Goebelsovy metody masové propagandy. Obdadui st¥tovych
valek bylo pro vyvoj PR obzvl&3/yznamné. Jednim zidoda byla i situace, kdy americka
administrativa pdtbovala podporu wejnosti na valenou &ast USA v Evrop (V.
Svoboda, 2006, str. 217).



Prvni teoretické poznatky o PR se objevily kolemI2020. stoleti. #Sel s nimi Edward L.
Bernays. E. Bernayse lze, podéhako Ivyho Leea, pojmenovat otcem Public relatjons
tentokrat vSak v rovihteoretické. Prvni teoretické zély o tomto od¥tvi a o metodach,

jenz jsou sotésti PR, se objevily v jeho knig&rystallizing Public Opinior{1923).

1.2 Public relations v ¢éeském prost fedi

Co se t¢e byvaléhoCeskoslovenska, tak \igdvaléném obdobi se PR realizovaly jak v
hospodéské, tak i ve statni sfé Tiskoveé utvary, které &y na starost komunikaci
s veejnosti, m@sobily zejména u vyznamnych hospiskdch subjekt. Napiklad
piedvaléna Baova akciova spolmost néla vysoce organizovany systém RiRnosti
podniku (vydavani zavodnihatasopisu Sé&eni Zizenectva firmy Beéa, existence
vydavatelstvi, které vydavaltadu periodik, ktera byla zaffena na zagstnance, rsto,

region, profesni skupiny aj.).

Ackoliv se to miZze stat prawgpodobné, tak ani v letech 1948 — 1989 nebybeského
prostedi aktivity v oblasti PR zcela Wgneny. Fevazr se sousedily tam, kde se
uplatioval zahranini obchod a&asté&né také ve statni sprayvkde se ale tytdinnosti ¢asto
meénily na ideologickou propagandu. Tato nazorova agamda se snazila formovat
socialistické véejné mirni spolé€nosti. Do oblasti teorie PRippel v polovirg 60. let 20.
stoleti Alfons Kachlik, jehoZ publikace Public tébas, vydana v roce 1965Qs. obchodni
komare, byla také citovana v zapadni litetatujako dikaz existence oboru v tzv.
socialistickych zemich. V této normalizd doké, aZz do roku 1989, se ASSR pro ¥tsi
ideologickou piichodnost pouzivalo misto vyrazu ,Public relatiosyhonymum ,prace
s veejnosti. Tento pojem vychazel 2meckého pekladu ,Offentlichkeitsarbeit* a
teoreticky se uzival a prakticky aplikoval v SRNIBR (V. Svoboda, 2006, str. 217).

| pfes nepizear doby byla v roce 1983 zaloZena prvni profesni mizgee PR. Jednalo se o
Klub prace s viejnosti. Impulsem k vytdeni klubu bylo diskusni setkani pracouinik
v oblasti PR, na kterém bylo zformulovano zasadohiaSeni, které obsahovaio 2akladni

cile do budoucna, jeZz byly nezbytné pro zkvéhina rozvoj tohoto oboru. Mezi tyto cile

patfilo:

10



1) umoznit vyménu poznatl a zkuSenosti mezi pracovniky tétonosti,
2) rozsfit vzajemnou spolupréaci formou koordinagéooperace a

3) umoznit teoretické zevSeobeannpraktickych zkusenosti a vysledk

Po roce 1989 se nasladiklub slowil se Spolénosti pro propagaci a Public Relations — tak
vznikla organizace MOSPRA.

V sowasné dob se Public relations Z@naji prosazovat na ukor jinych marketingovych
nastrofi. K rozvoji této discipliny fispivarada asociaci a profesnich sdruzeni, kteréuglu
spol&nosti a jednotlivce sobici ve viejnych vztazich (PR klub, APRA, KoPR). Tyto
asociace pracuji s cilem zvySovat odbornou Uroefesi zabyvajicich se profesion&ln
oborem vztath s vaejnosti a dalSimi cilovymi skupinami, vybed prostor pro vyrnu
zkuSenosti svychktleni a jejich motivovani, vytv@t zakladnu pro integritu postiupa
rozvoje metodologie. Z dostupnych Gilae bohuZel ned&esrE urit, jaky je obrat celého
oboru PR agentur ¢R v loiském roce. Asociace sice efuji piijmy agentur a celkovy
obrat, ale ne u vSechleni. N¢které agentury jsou totiz vazany americkymi zakony
(Sarbanes Oxley Act), které nedovoluji #jait udaje o hospodeni dcéinych firem
velkych sétovych agentur, ale pouze Udaje za celou korpomagédnou. Uclenskych
agentur, kter&isla uvadji, vSak dochazi kazdoto¢ k naiistu obratu kolem 10 % a celkovy
obrat se blizi 1 mid. K
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2. Teoreticka vychodiska Public relations

Na oblast psobeni Public relations méa podstatny viada prvk a faktofi, které neni
mozné pehlizet a je nutné je konkrétvymezit. Klicovym faktorem 20. a 21. stoleti jsou
postoje a nazoryeirejnosti. Tyto postoje maji vyznamnou moagobit na chod a fungovani
spole&nosti. Souhrn postdjjakékoliv véejnosti je mozné souhrarozn&it jako verejné

minéni.

2.1 Definice ve rejnosti pro U c¢ely PR

Public relations jiz ve svém nazvu zahrnuji pojegejnost. Obeah je pod timto pojmem
chapana &si cast spolénosti zainteresovana na vysledcich ekonomickygbotesenskych
aktivit s obectjSim dopadem, naeSeni witého problému, na spalenském d&ni jako
takovém. Je to skupina, o jejitipai se uchazeji politické strany, masmédia, podnikkéel
subjekty apod. Kazd&dni disciplina, ktera se zabyvéaremosti, ji ale nechape jako jeden
celek, jako jednu velkou vejnost. Véejnosti je mnoho, vzajeminse gekryvaji, stale
vznikaji a zanikaji (Kolektiv UK, 1996). OdliSnostie vysledovat zejména v tom, Ze kazda
takova véejnost ma své spaleé zajmy a vznikla za &itym Gcelem s cilem uspokojit své
potreby. Za jednu M@jnost |ze povazovat napskupinu ekologickych aktivigt ktei se
sdruzuji za telem dosaZeni zlepSeni Zivotniho pifedi, za jinou viejnost pak mMzeme
pokladat skupinu teenagerkteti o Zivotnim progedi maji jen nepatrné znalosti, naproti
tomu jejich cilem je nap absolutni svoboda a volnost. Pro oblast PR jenfres dilezité
vycleréni ukité skupiny veéejnosti podle fedem stanovenych kritérii, protoZe orientace na
raizné cilové skupiny vyZaduje také odliSnou komuérikastrategii a kampa P zna&ném
zjednoduseni bychom, jako zakladni réledi vaejnosti, mohli pro spravné uchopeni Public
relations charakterizovat:

VnéjSi verejnost — relevantni skupiny wejnosti, které se nachazeji mimo organizaci, ale
maji s ni u¢itou vazbu (finatni, osobni, obchodni — finani instituce, média, vali)

Vnitini vefejnost — jde o pimo zainteresované skupiny lidi, Ktenaji zasadni vliv na
fungovani organizace a sama organizace htake pisobi (zamstnanci,élenové strany,

investdi, akciondi).
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2.2 Verejné min éni

Termin Véejné mirni zna lidstvo dlouhou dobu, doslovné autorstvipiiegnava J. J.
Rousseauovi, ktery pry jako prvni pouZzil slovni jepd opinion public Jina slavna
historickd osobnost, americky prezident Abrahamcain, dokonce prohlasil;Zadny
projekt nenize zkrachovat, pokud ma na své straeejné migni.”

Prakticky obsah tohoto pojmu byl vSak znam jiz tledowku ¢i starowku. Nagiklad jiz
Marcus Tullis Cicero (104 — 43 m. |.) hovdi o communis opini@ dokonce prastaténské
pismo ma znaky jak pro slowseiejny, tak i pro slovominéni (J. Kohout, 1999, str.40).
Patatky veejného migni tedy sahaji do doby dalekoegdtim, nez jej jiz zminy Ivy Lee
jako prvni uvedl do praktického Zivota tim, Ze wu#ady nastraj, technik a metod

k cilenému ovlivini verejného migni.

V roce 1906 existovala v USA soukroma spalest Pensylvanian Railbroad Co. zajigci
Zeleznéni dopravu. Jakeékoliv selhani tehdy bylgegioZzeno viejnosti kratkou tiskovou
zpravou Vv novinach tak, aby serili nerozsiila dal. Takovy pistup by se dal
charakterizovat jako strategie polodtenwych dvéi, kdy se negativni informace Zegni jen
tu a tam. V tomto roce doSlo na hlavni trati Pevéyské drahy k velmi vaznemu nesit

s mnoha mrtvymi a ramymi i se znanymi materialnimi Skodami. Manazd ensylvanské
drdhy se tehdy obrétili na Ivyho Leea, redaktorawN¥ork Journal a absolventa
Princetonské univerzity, aby se ujal jejich havékiera mohla znamenat&&ek konce této
spole&nosti. vy Lee nabidkuipal s podminkou, Ze mu firma podepiSe plnou mad|® ni
mél po celou dobu kampénvylucnou pravomodidit veSkeré akce a management tlem
pravo jakkoliv do jeho rozhodnuti zasahovat. Fiter@o dokument podepsalaiggstavou,
Ze Lee bude nyni chig orientovat tisk k zahlazeni celécy, jak bylo obvyklé. vy Lee ale
umoznil vSem novinam plny f{stup na misto ne3ti, takZze obrazové zpravodajstvi
s presnym vyléenim tragédie proniklo do kazdé rodiny. Prvni reakéejného migni byly
samozejm¢ velmi negativni. lvy Lee ovS8em hned navazal drufimi a Zaloval ty, kié
neststi zavinili a poSkodili tak nejen cestujici, alPensylvanskou drahuiiBinou nehody
totiz bylo neomluvitelné selhani staviteprobadeného mostu, kié nedodrzovali normy
pevnosti betonu a ugenhy cement pouzili pro soukroméely. Dale Lee informoval o vSech
opatenich ve prosgch postiZzenych, na&p o kompletni p& o sirotky, kterym bude zaji&to
nejen vzdlani, ale i zarmsstnani u Pensylvanské drahy. V dalSi fazi Lee pogv@ kolegy
novinge a provedl je nadrazimi této spaiesti, u kterych ziraznil jejich vysokou kulturu

a nejlepSi mozné bezpwstni opatni, umoznil jim cestu v rychlikové soupéav
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s lazkovymi a jidelnimi vozy a také interview s cedtinii, ktai vyjadrovali plnou
spokojenost. Od patku pak vSechny tyto akce doprovazel koméntée Pensylvanska
drdha ped veéejnosti nemini nic skryvat, a Ze naopak chce, adfgjnvost vidla celou
pravdu o této spobmosti. Jestlize patek kampa# navozoval ve vi@jném migni postoj:
»Nikdy s touto drahou”, z&r kampag vyzrel Uplné naopak: ,Je to jedind seriozni draha,
nic pred nami netaji.“ (J. Kohout, 1999, str. 42). Cegnto gistup, s pihlédnutim

k historické dob, vystihuje praktické metody Public relations, Kteovliviiuji verejné

minéni a Ize ho tedy povaZovat za vzorowikiad téngr dokonalych PR.

Na rozvoji teorie o vi@jném migni mel zasadni podil George Gallup, ktery v roce 1935
zaloZil v USA American Institut Of Public Opiniorifhericky institut véejného miwni).
Vramci tohoto institutu byl zaveden standardizgvatizeny rozhovor tazatele

s respondentem a prokdzan podstatny vyznam staingpesvného zkoumaného vzorku.
DalSim vyznamnym milnikem a zaraverinosem pro teorii a praxi i'@ného migni byla
prace W. Lippmann&ublic opinion v niz autor poukdzal na vyznam steretypedy
stabilnich prvk ve wdomi lidi, které pedstavuji pedem dana schémata vnimani, které se
aktivuji, kdyz je lidem #jaka situace fijpomene. Lippmann ukazuje, Ze tyto stereotypy
v lidech ¢asto vytvéeji, buduji a upewji masmédia, a Ze racionalni argumentace ha n
malo pisobi (J. Kohout, 1999, str. 48).

Pfi vyzkumech véejného migni se Ize setkat i s dalSim jevem, na ktery jeorsni
argumentace rowZ kratka. Jde o famy, které jsou chapany jako mame Siené obvykle
astre a tykaji se zajimavych a sgasnych jew. Maji zna&nou dynamiku a riZzou byt jak
pozitivni, tak i negativni. Bkdy byvaji Steny a vytvéeny zangrné. K jejich vzniku vede
negastji nedostatek informaci o jevech, kterérejaost zajimaji. DalSi zdrojem vzniku
muze byt nedvéra k oficialnim informacim, pocit izolace ditych socialnich skupin atd.
Pricinou velké rychlosti $eni fam je fakt, Ze obvykle nabizi velmi pohotovge@noducha

vyswtleni.

Vysledky vyzkunii verejného migni v 1. polovi 20. stoleti vedly k witym teoriim o
verejném migni. V nich doslo ke sh@dha €chto gedpokladech jevu wejného migni:
= existuji hromadné postoje azné veéejnosti maji §zné postoje k témuz a iegné
minéni je tedy pluralistické,
= podminkou plurality je masova komunikace, komungsakupiny lidi.
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Teorie finesly rekteré nové modely vyt¥ani véejného migni. V nich se ukazuje, kdo ma
jaky vliv na mirgni verejnosti a jak se mohou vyttt ugité nazory a postoje. Prvnii t
modely se tykaji zejména masmédii a jejicisgbeni na mysleni jednotlircétvrty model

upozonuje na zg@soby ovliviovani véejnosti s iznymi nadzory (E. Novotna, 2006, str.17):

1. Model injekéni jehly — jde o misobenimasmédiina kazdého jednotlivce, na vyteai
jeho postaj. V pozdijSich vyzkumech se ukazalo, Zze masmédia oujivstalé postoje
jednotlivce relatived malo a dalSi zkoumanifipeslo poznatky o tom, Ze daleko sjin
pusobi na postoj kazdéhbivéryhodny zdroj, ktery je ndm sympaticky, a jehoZz nézory
piijimame |épe nez mémi masmeédii. Timto zdrojem the byt znama osobnost
Z nejfiznejSich oblasti jako jsou éda, literatura, hudba, ale i sport nebo showbusines
Nakonec byl model roz&n oprimarni skupiny, tzn. skupiny s nejblizSiho okoli, kterymi

se lidé pi svém jednéantidi vice nez vzdalegsimi lidmi (rodina, patelé).

Obr. 1: Model injekéni jehly

masmedia -___
\\“\\\ =
~ 0
davéryhodny zdroj R

/

Prepracovano dle Novotna, E. — Novy, J. — Musil, RR Management, 2006, str.17

primarni skupiny

2. Model dvoustupiiového komunikatniho toku — v pripact tohoto modelu jde ogsobeni
masmédii jak naddce véejného migni (divéryhodny zdroj, opinion leader), tak i na
samotnou viejnost. Vztah wdce a véejnosti je pak zalozen na interakci mezimwia a
dochéazi tedy ke vzajemnému owlovani. V modelu maji podstatny vyznam i primarni

socialni skupiny, které vstupuji do interakce seusveejnosti.
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Obr. 2: Model dvoustupiiového komunikaniho toku

masmédia —— >  &dce véejného migni

primarni skupiny

Prepracovano dle Novotna, E. — Novy, J. — Musil, RR Management, 2006, str.17

4. Imagologicky model — se tyka satasné informéni spol€nosti. Vychodiskem tohoto
modelu je hypotéza, Ze infordrdm zdrojem viEejného migni jsou masmédia. Ta maji
v tomto pojeti d¢ manifestni funkce Sifeni informaci pro vaejnost a prodej informaci

jako zbozi a latentni funkci -vytvaret politicky tlak. Imagologicky model ukazuje, ze
verejné mirkni je vytv&eno imagology (masmédii), v podstase netyka zkuSenosti

jednotlival a je total@ odtrzeno od realného &a kazdodenni praxe.

3. Model spiraly mléeni— model ukazuje, Z8ovek si vytvai svoje individualni migni na
zaklad vlastni zkuSenosti se &@m a sveé fedstavy o migni vétSiny. Sodasre je vaejné
minéni pro jednotlivce hrozbou a vytkiana r¢j natlak. Lidé, kté&i maji o svych postojich a
nazorech rozhodnuto a jsodigraveni je zvéejnovat, manifestuji své méni, jsou slySet a
ovliviuji druhé. K ¢#mto se pidavaji ti lidé, jejichz postoje nejsou vyhegme a kterym se
stai jen k rtkomu @ipojit. Tyto dw skupiny tvdi minéni vétSiny. Protipdlem je mimi
mensiny, kterd fedstavuje jedince, jimZ jde o vyjéshi posta} vice nez o & samotné.
Takova skupina ,ukazuje venosti zada“. Teti skupina lidi je takova, jejidlenové maji
odliSny postoj k migni wvétSiny, ale boji se ho prezentovat. d/la tak maji ,&ma usta“.
Nazor méici skupiny se vytraci z vejnosti a rozt& se tak spirala méni, ve které roste sila

vyjadirovanych néazdr (Novotna, 2006, str.18).

Teorie véejného midni se zabyva i@devSim charakteristikami jeho poslani, struktury,
fungovanici zkoumani na vie@jnosti. Na zaklagl vyzkumi bylo potvrzeno, Ze lidé v mase
reaguji a vyjatliji se casto jinak nez by smysleli jako jedinci, nebo Zelidé v mase
pripojuji k vétSinovému Usudku ipstoZze na vlastnicovidi, Ze je takovy Usudek Spatny.
Tohoto chovani se dopostv piipac, kdy predpokladaji, Zze by jinaktstali se svym
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mensinovym nazorem osamoceni. U fenoméniejuého minni Ize vysledovat uité
hlavni rysy a vztahy (Kohout, 1999, str. 15):
» vefejné mikni odrazi sotasné nazory, postoje i naladyemosti,
» vefejné mirkni nelze povazovat za&gsné rozumove poznani,
= vefejné mirkni obsahuje vzdy prvky subjektivnostijliznosti a dojmovosti,
» vefejné mirni je dano spotenstvim zajm, znalosti a tradic,
» vefejné mirni se vytvéi jen k vyznamnym poditam (jevim, ndzotim, osobnostem
¢i udalostem),
= verejné mirni je ovlivnitelné mnoha Zsoby: projevy politik, manipulaci
demagog, kazdodennim {sobenim tzv. opinion leaders (nazorovycitdaei) a

zejména masmedii (viz. imagologicky model vyse).

Vetejné mirni také plnikadu vyznamnych funkci, mezén pati funkce:
= demokratizani — vaejné mikni vyviji tlak na organy uejné spravy, které musi
piihlizet k tomu, co si lidé oéei mysli,
= kontrolni — lidé se napvraceji ke slibm veaejnychcinitela a chgji védet, jak byly
naplreny,

* moralni — véejné mirkni hodnoti jednani &ny z moralniho hlediska.

Veiejné mikgni samorejmé neni konstantni a n&mné. Vyviji se pod vlivem nejergjSich
determinani a podrti. Témi mize byt rozvijejici se kultura, Zivotni présti, ekonomika,

naboZenstvi nebo politicka situace.

Souvislost v&ejného migni a Public relations je principialni. PR usilujpizen vefejného
minéni, pricemZ vyuZzivaji vSech moznych informaci o jehésgbeni ve skupinach
verejnosti. K tomu, aby PR organizace narfeyeosti usply, snazi se o s@bsubjekty
vytvaret pozitivni obraz. Tento obraz neboliiedstavu viejnosti o organizaci lze

pojmenovat jakamage organizace.

2.3 Corporate Image

Image je jednim ze zakladnich kondepsychologie PR. Obeérimage znamena spojeni
vSech pedstav jedink nebo skupiny vi@jnosti o uéitém predmetu mirgni, kterym mohou
byt subjekty nebo objekty, nAposoby, podniky, instituce, politické strany, attipiipad
jakékoliv organizace, tauz soukromési verejné sféry, Ize howit o Corporate Image.
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Hovaorime-li o image organizace, objektem image je sangardzace a jde tedy o to, jak
bude organizace vnimanacilym subjektem. Jaky obraz si konkrétni subjektrgaaizaci
vytvoii. Vyznamnymi vlastnostmi image je nehmotnost, natatelnost, nestalost a
dlouhodobost vytv@ni pozitivniho image. Nastrojem, kterym lze Cogter Image

systematicky budovat a podle felty nenit je identita organizace

2.4 Corporate Identity

Pivodre byla jednotna identita organizace chapana jakop@ate design, tedy jako
vytvareni jednotného vizualniho stylu organizace. Od timlzgednoduseni bylo koncem 70.
let minulého stoleti upu&to a do pojedi se dostal SirSi pojem Corporate Identity. Petr
Némec charakterizuje identitu organizace tezh moznych polohach:

» identita jako proces vnimani skét@sti; je identifikaci skohoci néceho,

» jdentita je procesem solidarizace; byt identifikowdebo identifikovat se znamena

byt sokasti &tsSiho celku,
* identita je ,totoZnost“¢ili trvala vlastnost.

Identita organizace je oz&mvana jako celistva, &im nezaminitelna podstata, kterou se
organizace jednoziie¢ odliSuje a vymezuje od organizaci jinych. Je o@vazz historie,
kultury, politiky, filosofie, strategie, styl&izeni, hodnot, postaveni, vize a chovani
organizace. Corporate Identity je takécawana volbou a vyuzivanim jednotlivych
komunikanich prostedki — nastrajp PR. Identita organizaci definuje atkge svému okoli
svou jedinénost, originalitu a vyjiménost. Internim efektem deéd utvdaené identity
organizace je pocit vySSiho stipa sounalezitosti zatatnand (voli¢i) s organizaci, coz
piindsi lepsi mezilidské vztahy, vysSi vykonnostigrpvé pracovni progedi. Externim
efektem je komparativni vyhoda v konkutafm prostedi a vysSi tvéryhodnost v ¢ich
verejnosti. Konénym efektem Corporate Identity je jeji kompaktniage. K dosazeni
ur¢itého stupg Corporate Image je zagebi skloubit veSkeré prvky, které mohotispét

k vytvoreni jednotnosti chovani a vnimani organizace.

18



Obr. 3: Identita a image organizace

CD filozofie organizace Ccom

Produkt\A l

CcC
| Corporate —
Identity

l

Corporate Image

Prepracovano dle Svoboda V.: Public relations, motiaréinng, 2006, str.30

Filozofie organizace — je vychozim momentem pro stanoveni Corporatentiiye
Vychodiskem k formulovani filozofie organizace @i jhistorie, tradice a strategie. Podstata
filozofie organizace se da Iépe vystihnout u neargkh nevladnich organizaci, které maiji
jasrt definované své poslani a vize. ZivotdileZité pro filozofii je to, aby v ni &il

zejména vrcholovy management a také vSichniéaamanci (voléi).

CD - Corporate Design — pod timto pojmem se chapgaini identifikace organizace. CD
odrazi organiz&ni identitu, ktera se projevuje v jejim image. Gogie Design lze také

ozna&it jako jednotny design nebo jednotny vizualnirts styl.

CCom — Corporate Communication — tvatrategicky komunikéni koncept organizace. Jde
o dlouhodobé komunikai postoje sirem k véejnosti. Ogt musi jit o celistvy prvek
v organizaci, ktery sleduje zvySeni miry znamostiéaohodnosti pomoci vSech forem
komunikace organizace. Ccomuabe mit pozitivni vliv na zmnu veaejného migni a

zkracuje vzdalenost mezi organizaci a cilovymi shkaimi.

CC — Corporate Culture — obvykle téZ ozawana jako podnikova nebo firemni kultura je
systémem hodnot, apoki chovani a jednani spolupracovinikrganizace, ktery vytva
obraz podniku. Jde o dlouhodobe vyvijejici fenomén, ktery méasto dlouholetou tradici
v historii organizace. V prvéadk zde nejde o vyrobkyi sluzby, ale zejména o to, jakym
zpisobem organizace jedna se svou iita vrEjSi veaejnosti. K zakladnim 0koéim
Corporate Culture pdtumoziovat seberealizaci na pracovisti, poskytovat infaceno dni

v organizaci, brat ohledy na socialni a ekologick®lni prostedi atd. V praxi ma CC
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konkrétni obsah v podebrituahi, ke kterym paf vzailavani pracovnik, oslavy vyrd@i,

sportovni aktivity, teambuildingové hry aj.

Produkt organizace — tento prvek Corporate IdentitesSi marketing. O marketingu se
nemusi miluvit jen v souvislosti s obchodni firmouposledni do® se pomdrné rychle
dostava do oblasti zdravotnictvi, sociélni sfémeiejné spravy. Jagndefinovany produkt
(vyrobek, sluzba) je pro kotweou podobu Corporate Identity a Corporate Imagenvel

dalezity.

20



3. Definice Public relations

Cinnosti, které jsou skryty pod pojem Public relatip zahrnuji utvi@ni vztafi veiejné
pusobiciho subjektu s prastim, které jej obklopuje. O tytonnosti rostl vyrazé zadjem od
zatatku 19. stoleti, a to nejprve v oblasti ekonomiakgozdji i politické sfé&e. Posléze se
utvoril na pomezi teorie managementu a teorie komunikdoae, ktery je oznsmvan jako
Public relations. Definic Public relations je melperné mnozstvi, cozibe gedstavovat i
urtité nebezpd& v podolE znevazeni celého konceptu Public relationskt&ré z &chto
definic se liSi porérné vyznamrié acasto se neshoduji ani v kamém cili, rekteré se lisi jen
v nékolika slovech. Toto odliSeni Ize vy&lit tim, jak mizni autdi kladli a kladou draz na
jednotlivé aspekty PR. ®norodost definic PR charakterizuje nasledngetynekterych

Z nich:

Mexické mezinarodni prohlaSeni asociaci PR
, Cinnost v rdmci vztahs veejnosti je urani a spoléenska vda, jez analyzuje tendence (ve
spolenosti), pedvida jejich dsledky, poskytuje rady vedeni organizace a uvatigyané

programy ve skut@ost, kterd bude slouZzit zajm organizace i vejnosti.”

Encyklopedicky slovnik, Praha 1993

»Public relations — vztahy k vejnosti; vyzkum a ovlisvani véejnosti (veéejného mieni) s
vyuzitim teorii a poznatkzvlas¢ sociologie a psychologie. Praktiky PR jsou vyuiyva
nap’. pri zkoumani vztahmezi podniky, institucemi a spédaskym progedim.”

G. M. Broom

dorozumivaci, fijimaci a kooperativni vztahy mezi organizaci d jay"ejnosti, zahrnuje
zvladani problém, pomaha managementu udrzovat informovanost a @dpogt vici
verejnému mieni, definuje a zékaziuje odpovdnost rizeni slouzit vejnému zajmu,
umozuje rizeni drzet krok s vyvojem a efekéivmyuzivat zen, slouzit jako wasny
alarmujici systém pomahajiciquvidat trendy, a jako zékladnich nasfreyuziva vyzkumu

a Seteni a etické komunikace.”
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Sam Black
, Cinnost v ramci vztahs veejnosti je urdhim a spoleéenskou ¥dou o tom, jak dosahnout
harmonie s progedim prostednictvim vzajemného pochopeni, které je zaloZemo n

pravdivych a aplnych informacich.”

Public Relations Review
~Jako PR ozndujeme ty formy komunikace managementu, které argannapomahaji
prizpusobit se jejimu okoli, énit je nebo udrzet, a to seetelem k dosazeni #il

organizace.”

Autori n¢kterych definic pikladaji velky vyznam pochopeni cile této disciglirCil vidi

v ziskani podpory prainnost organizace a vysledkyigpbeni PR hodnotifedevsim
z tohoto hlediska. Amedii autdi S. M. Cutlip, A. H. Center a G. M. Broom charakteji
PR jako fidici funkci“, ktera vytvei a udrZuje vzajemn prosgsSné vztahy mezi
organizacemi atiznymi skupinami, jez je obklopuiji, a na kterychizavisgch ¢i nedsgch
organizace. Otec PR E. Bernays je definoval naglddu zpisobem:,PR jsou snahou o
vytvoeni véejné podpory procinnosti, pipad nebo instituci, a to pomoci informace,
preswdcovani a pizpisobeni se.”

U jinych pojeti Ize vysledovat tendenci, kdy na R&ni nahlizeno z hlediska cile a zajm
organizace, ale z hlediska celého socialniho svadieny tvai organizace a pragtdi, kde
pusobi. Tento fistup je charakteristicky pro definici Americkéhadr&zeni PR:,PR
pomahaji organizaci a jejimu publiku ve vzajemnépaci.“ Obdobnou definici vytvil
také Britsky PR institut, kteryika: ,PR jsou wdomé, planované a trvalé snahy, jejichz
cilem je nastolit a udrzet vzajemné pochopeni noeganizaci a progedim, jez ji
obklopuje* Uvedené pistupy povazuji za cil samiinnost PR, tedy vzajemné pochopeni a
adaptaci, ficemz nezdraziuji vyznam &chto ¢innosti pro ziskani podpory, materialniho
prosgchu nebo dosazeni Gghu. Tento postoj, typicky zejména v anglosaskyemizh,
vyjadiuje citlivost na socialni zodpégnost a prezentuje misi organizace jako sluzbu
verejnosti (A. Jablonski, 2006, str. 104).

Termin Public relations vystiuje vykladovy slovnik Webster's New World Dictiary
v 8irSim smyslu jako vztahy mezi subjekty, tedyatgt podnikatelskych a spgéknskych

subjekfi mezi sebou navzajem a jejich vztahy k jednotiac V uzSim smyslu se tento
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vyraz pouZziva pro ozgani vztahu podnikatelského, spmaského nebo vejnopravniho
subjektu k véejnosti a jejim jednotlivym skupinam (P. Lesly, 59%tr. 13). V porovnani
s touto, ®kolik let starou, definicteské aktualni vydani ot&sné encyklopedie Wikipedia
hovai jiz konkrétreé o ,technikach a postupech, pomoci kterych institucirrmy buduji a

s s

udrzuji vztahy se svym okolim aeajaosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je adixat.”

Jak bylo jiz nazn&no, obsah tohoto pojmu je p&me nejasny, resp. se asm vedou
obsahlé debaty. Ameané dokonce pro zkoumani odborné terminologie o/ zélezitosti
ustanovili Vybor pro terminologické otazky americ@gole&nosti Public relations (Comittee
on Terminology of Public Relations Society of Anwa). Tento vybor zkoumatadu
problémi a dospl k urgitym doporwenim vztahujicim se k problematice Public relations
Vysledkem bylo pojmenovani a vydleni Siroké Skaly oblasti, které zahrngjhnosti
Public relations. Jedna se o:

Publicitu (Publicity) — neplacend forma i®hi &elovych a planovanych informaci
prostednictvi medii, s cilem doséhnout zvySeni qommi o aktivitach organizace na
verejnosti. V gipacd, Ze iniciatorem takového zvySovani informovanggsgama organizace,
jde téngi vzdy o publicitu pozitivni. V fipac, Ze informace pochazi ze strany hromadnych
sklovacich prosedki, miZze se jednat i o publicitu negativni. Tehdy jdenatss médii
nebo jiné organizace poukazat na s&oibst, ktera mize mit negativni vliv na publikovanou
organizaci.

Komunikaci, pfenos informaci (Communicaton)- sdileni a vymina informaci mezi
subjekty a skupinami.

Spravu verejnych zalezitosti (Public affairg — spoluprace s vladnimiady a skupinami,
které utvéeji obecnou politiku a legislativu. Na tento terqgmrmozno nahliZzet také z trochu
jiného pohledu, jako n&nnosti v zajmu viejného blaha, tzn. ty zalezitosti, které lezi mimo
prvotni zdjem organizace a maji socialni charakter.

Reseni spornych otazek (Issues management) systematické sledovani akci a situaci
v prostedi organizace, které se organizace tykaji, a kigrenohly mit negativni dopad na
organizaci @esSeni vzniklych krizovych moment

Vztahy s vladnimi institucemi (Government relation$ — naplini je spoluprace a vyma
informaci mezi organizaci, legislativnimi institnce a Gady statni spravy, které jsou
pros@Esné organizaci. Na nejvysSi Urovni jde o vztahygaoy Evropské Unie.

Vztahy kinvestorim (Investors public relations) — zahrnuje spolupraci a vymu

informaci mezi organizaci, akciama investorskou sférou.
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Vztahy s vniténi vefejnosti (Employee relations)- spoluprace a vy&na informaci mezi
organizaci a za#éstnanci.

Vztahy s vngjSi verejnosti (Community relations) — spoluprace a vy#ma informaci

S n&leny organizace a skupinami, nachazejicimi se maagm prostoru organizace.

Vztahy s odwtvovymi partnery (Industry relations) — spoluprace a vy&na informaci

S organizacemi v ramci odwi, ve kterém organizaceigobi.

Vztahy k menSinam (Minority Relations) — spoluprace a vy&na informaci s jednotlivci a
skupinami, pislusejicimi k narodnostnim mensinam.

Inzerci (Advertising) — materialy, které maji schopnostepwdcovat, a které jsou
prezentovany na vejnosti s cilem vyvolat obe&ndobry dojem, spojovany se subjektem
nebo jim ozné&ovanym objektem. Jde o placenou formuigy@ni.

Letdkovou propagaci (Press agentry)— vytv&eni pisemnych zprav o aktualnich
udélostech kratkodobého trvani, které maji obvigdeu letdku.

Reklamu (Promotion) — specialni drulginnosti, ktery ma vzbudit pozornost a stimulovat
z4jem o osobu, druh zbozZi nebo organizaci.

Vztahy se sdlovacimi prostiredky (Media relations) — spoluprace s hromadnymi
sclovacimi prostedky s cilem dosazeni publicity nebo kladné realeceangry organizace.
Propagandu (Propaganda)— Usili o ovliviovani nazak verejnosti propagaci ité
doktriny nebo nézeni. VyuZziva poznatk psychologie a sociologie a je zé&®na na
dlouhodobé pisobeni (P. Lesly, 1995, str. 18).

Public relations jsou multidisciplinarni zalezZitipstprotoze v sob zahrnuji prvky
psychologie, politiky, Zurnalistiky, sociologie, @iomiky, filozofie nebo strategického
managementu. Mozna toto jéwbd, pra jsou Public relations vystlovany tak rozmanita

pro¢ zahrnuji tak rozsahlou Sk&linnosti.
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4. Cile Public relations

Pro spravné stanoveni icije nezbytné znat analyzu vychoziho stavu, ktergnamjiné
zahrnuje analyzu stavajiciho image, planu, rétych moznosti atd. Cile by &y byt
realné, doke definované, aktualni &gvazr jsou odvozeny s komplexnichicibrganizace.
Prioritni funkci Public relations je napomahatejgému migni, aby dosglo k urtitému

Zadoucimu zayru a to prosednictvim informaci, fakia interpretace fakt

Z vySe uvedenych definic vyplyvaji cile PR, ktexé bbecw definovat takto:
1. porozungni mezi organizaci a jejim ¥3$im i vnittnim okolim,

slad’ovani soukromého zajmu aifegného zajmu,

ziskavani spolaé podpory pr@&innost organizace,

integrace do spoteosti,

Vv s

budovani mostu mezi organizaci &pim swtem.

ok~ 0N

Tyto obecné cile lze koncipovat do dvou poloh —cila strategické a cile takticke (V.
Svoboda, 2006, str. 20).
Strategické cile — jde o dlouhodobé zamy PR, které jsou odvozeny alesipae
sttedrtdobého horizontu¢innosti organizaceCim méré transparentni je budoucnost
organizace, o to komplikovasi je stanoveni dlouhod®j§iho cile pro komunikaci PR.
Strategické cile, definované pro politickou stram@hou mit nasledujici podobu:

= upevnit loajalitu voléa vaci strarg,

= piipravovatéleny strany na budouci plany a diskutovat s nimiab,

= zlepSit image organizace u ostatnich &o|inych stran,

» dosahnout zlepSeni kvality programu strany.
Taktické cile — taktické cile pro komunikaci v PR maji spiSetkwdobou povahu. Jsou
vyvolany EZnou situaci nebo jednafoim planovanim a jsou jimi néap

= zdarazreni vyrati zalozZeni politické strany,

* upevreni pocitu sounalezitosti se stranou u #li stranickych funkcion@ a

predsednictva strany,

» dosazeni pravidelné informovanosti o aktualnichmach.
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5. Principy fungovani Public relations

Jak jiz bylofe¢eno, tato disciplina byla ve 20. stoleti popsamaneha definicich (mluvi se
az o 2000 definicich). Zakladni schéma vsdistava stejné. Jeho s@sti je za prve
organizace ktera realizuje svou misi gasti véejnosti, za druhgrostiedi, jenz organizaci
obklopuje a liSi se podle toho, jaké role ve vzt&horganizaci lidé maji a zdeti vztahy

organizaci a prostdi, jeZ ukuji vzajemné pdeby.

Subjektem, ktery v ramci svéhdgobeni vykonavéinnosti PR, niZze byt jakykoliv podnik,
instituce (organy statni spravy a samospravy),tipké strany, neziskové organizace atd.
Zadny z chto subjeki pii realizace svych ailnepisobi v izolacii vzduchoprazdnu, ale je
souwasti utitého socialniho progdi. S timto progedim jej pojicetné vztahy, jejichz obsah
zavisi na charakteru provozovany@mnosti. Obchodni firma je propojena s klienty,
dodavateli, konkurenci a statni moci, politickéas#r s volti, ¢lenskou zakladnou nebo
ostatnimi konkuretnimi stranami. Tyto vztahy se mohou ugtaZivelrt a spontand
neplanovanym zisobem, avsak lze je i formovatdont a ciler, s WtSim prospchem pro

obx strany.

5.1 Formy Public relations

S uvedenych z&kladnim schématem Uzce souvist@dadni formy PR. Jedna sevitini
PR (internal PR) anéjSi PR (external PR). Tyto dvformy se fizni podle oblasti svého

uplatreni.

Prvni forma, vniti PR, je zar‘ena na vnini prostedi organizace. &kdy je tato podoba PR
ozna&ovana jako Human Relations, Labour Internal Retetioebo Employer Relations.
V evropském chapani jde o pevnou &si obecnych vztdhs veejnosti. Tyto PR se tykaji
védomeého a cileného vytiéni pozitivnich vztal uvnit: organizace. Snahou pracoviniRR
je posileni identifikace zafstnané& s firmou, v niZz pracuji, a také zvySeni pocitu
zodpovdnosti za ni. Programy, které vyiefi, jsou uéeny pro vnitni prostedi a jejich
cilem je vytvdit pozitivni image firmy u jejich zasstnand, navodit dobrou atmosféru a
povzbudit gatelské pracovni vztahy, napomahat dvoustranné Rikaci mezi vedenim a
zanestnanci a rové¢ integrovat zawstnance a jejich rodiny. Pro interni PR jsou
charakteristické tyto nastroje (V. Svoboda, 2006,86):

» prostedky 0stni komunikace - napkvalifikatni a hodnotici rozhovory se

zanestnanci, skupinové pohovory, neformalni komunikace,
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» prostedky pisemné komunikace — fiapodnikové (stranické) noviny, broZury pro
zamestnance {leny strany),
= vizualni a audiovizualni pragtdky — nasinky, poutae, tabule,

= socialni prosedky — darky, podpora zajnvolnéhocasu.

Druhd& forma je nazyvana &8i PR (external PR). Efektivit&nnosti organizace je ve velké
mite zavisla na jejich vztazich s&&im prostedim. Ameriti teoretici S. M. Cutlip, A. H.
Center a G. M. Broom povazuiji, v souladu se svaiewywedenou definici, za motiv, jenz
podporuje pouzivani ¥sich PR organizaci, akceptaci ,filozofie vzajemnévislosti*
(philosophy of interdependence) mezi organizaci eimj spoléenskym prosedim.
Vz4ajemna zavislost znamena partnersky vztah megnizaci a jejim okolnim prasdim
podle pravidla ,vSichni, jeden od druhéhéca potebujeme” (A. Jablonski, 2006, str. 105).
Organizace pétbuje, aby viejnost akceptovala jeji misii poslani a naopak vejnost,
kterd ma utity vztah k organizaci, ma pravo starat se o sygmydklid, Zivotni prostedi,
darg, pristup k fiznym sluzbam) a sdasré ma pravo na informace @nnosti organizace a
o disledcich jejich aktivit. Jestlize organizacdijmpe ,filozofii vzajemné zavislosti“,
znamena to, Ze seasre souhlasi s dvoustrannou komunikaci (resp. synkgtrcmodel
dvoustranné komunikace, o kterém bu@e pozdiji) a také <innostmi, které vedou
k piipadnym zmindm na strah organizace. Vysledkem je, Zze vztahy organizacgimj
socialnim okolim se vyzgaji rovnovahou a harmonii. Nelze se domnivat, il®zbfie
vzajemné zavislosti“ je ze strany organizace vnimgko ¢iry altruismus bez jakéhokoliv
kalkulu. V tomto pipadt jde o wdomé pisobeni ve vlastnim zajmu. Timto zdmem se
rozumi cile organizace, které jsou sngiddosaZzitelné za podpory okolniho pii@sti, nez

pii jeho nesouhlasu.

5.2 Teoretické modely PR

Americky profesor J. Gruningiedstavil vztahy systémorganizace — okolni prostedi na
¢tyfech modelech. Tyto modely s@sreé odrazeji jak stadia historického vyvoje praxe PR,
tak i miru jejich pokréilosti. Popisuji zfisoby utvéeni vztali mezi organizaci a jejim
prostedim z pohledu komunikace aizpisobovani se. Autor této koncepce rozliSuje
nasledujici modely (A. Jablonski, 2006, str. 107):

Model |I. Tiskova agentura — je historicky nejstarSi model, ktery vychaziedrnostranné
komunikace sgrem od organizace k okolnimu priegti. Nedostatkem tohoto modelu je

neexistence zpné vazby (feedback). Cilem tohottigtupu bylo eni pozitivniho obrazu
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vlastni organizace, aniz by byl kladetepnany draz na pravdivost a realnost informace.
Jde v podstéto vyprani vliastniho gibéhu (tell own story).

Obr. 4: Model I. - Tiskova agentura

obraz

Organizace " okolni priedi

Prevzato z Jablonski, A.: Politicky marketing: Gvaal téorie a praxe, 2006, str. 107

Model I1l. Verejné informace — vtomto modelu vztahy vychazeji zjednostranné
komunikace sirem od organizace k okolnimu priegti. Je to model, ktery i v této dob
pouzivaji zejména organy statni spravy a samospraly spolénosti sdlily nezbytné
informace ocinnosti, planechii reformach instituce. Informace maji zpravidla voliay
charakter, avSak @pzde chybi zgtna komunikani vazba, protoZze organizace nentédig

velky zdjem o reakci okolniho prosti.
Obr. 5: Model Il. - Verejné informace

informace

Organizace > okolni priesti
Prevzato z Jablonski, A.: Politicky marketing: Uvoaltéorie a praxe, 2006, str. 107
Model Ill. Dvoustrann é asymetricky — poprvé se jedna o dvoustrannou komunikaci mezi

hlavnimi (&astniky. Organizace ma zajem ziskavat informacg aéni ochotna ani

piipravena na z&nu. Naopak se snaZzi o gnu ve svém okoli.

Obr. 6: Model lll. — Dvoustrann & asymetricky
komunikace

Organizace g okolni prissdi
rizpuisobeni se T

Prevzato z Jablonski, A.: Politicky marketing: Gvoaltdorie a praxe, 2006, str. 108

Model IV. Dvoustranné symetricky — dvoustranna komunikace s moznosti uskuie
zmen sokasre jak na stradé organice, tak i na strarmprostedi. Organizace jefjpravena
zmenit se v disledku kritickych informaci, jez plynou z okolnilppostedi. Vysledkem je
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vzajemné fizpiasobeni se obou stran. Z tohoto pohledu jde o nejdp#jSi model, protoze
bere v potaz zajmy oboudstniki komunikace.

Obr. 7: Model IV. — Dvoustranné symetricky

komunikace

Organizace " okolni priedi

T figpasobeni se T

Prevzato z Jablonski, A.: Politicky marketing: Gvoaltéorie a praxe, 2006, str. 108
V souwasné praxi jsodasto pouzivany vSechny modelyigemz se navzajenigkryvaji.

5.3 Pracovni postupy podle P. Leslyho

Podle Philipa Leslyho existuje osm pracovnich pastkteré je nutno dodrZzovat, aby PR
v organizaci fungovalo. &sti se jedna o sitdai analyzu sotasného stavu, ve kterém se
organizace nachazi, a ze kterého musi organizacedityzavry. Tyto postupy by se

samozejme daly vztahnout i k politickym stranéam.

1. Analyzovani souhrnu obecnych post@ vztali organizacei instituce ke svému okaoli.
Kazda instituce vykonava svainnosti ve svém prostoru nebo systému a je zawala
vSem, co se vam stane jako v celku. Je nezbytné co nejlépe paochkapdenci v ramci
tohoto celku. V politickém proi&di se jedna zejména o to, co jednotlivce ve $poki
nejvice zajima, co se jich bezpiesirt dotyka a toto vyzdvihnout jako jedno z hlavnich
politickych témat.

2. Zjistovani postaj jednotlivych skupin k organizaci. ¢mito skupinami mohou byt
zanestnanciclenové strany, zakaznici, akcigndsou-li znamy jejich postoje, jgefmé,
kde dochazi k néfznivému pijimani organizace, a ve kterych &mch jeji politika a
¢innost vyvolavaji nefiznivé reakce.

3. Analyza stavu nazér Analyza poniZze @i vypracovani plat ke zlepSeni nazdmriznych
skupin, které se tykaji organizacéikPadem z politické praxe tize byt stav, kdy krajské
organizace politické strany nejsou spokojeny s krpkedsednictva strany, coZz nemusi
byt zpisobeno jen odliSnosti nafgrjak to mize na prvni pohled vypadat, nybrz také
uréitym komunika&nim Sumem mezi @ma organy. Analyza stavajicich naxasbou

stran a lepSi komunikace by prapddobr tuto disharmonii odstranily.
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4. Anticipace (fedvidani) potencialnich problémpoteb a mozZnosti. Analyzaibe rekdy
odhalit znény v postojich fiznych skupin v budoucnosti. Na jejim zakigohk mohou
byt doporéeny plany nebo akce, které mohou této okolnostzitywnejvhodgjSim case
a za nejvyhodgjSich podminek.

5. Vypracovani taktiky postupu. Analyzy mohou nadty@e je teba zngnit uréitou politiku
organizace, aby se dosahlo zlepSeni pogtajjimanych witymi skupinami.

6. Plan zlepSovani postojskupin. Jestlize pochopime, co si 0 organizact Idysli a
ujasnime si postupy organizace oiiliyici mireni lidi, vytvaili jsme tim dobry zaklad.
Dale mize nasledovat vypracovani progrfanakci, které budou objasvat zandry
spole&nosti a diskutovat o jejich produktech.

7. Realizace planovanych aktivit. Konkrétnimi nastréjR jsou publicita, propagace,
poskytované tiskoviny, akce z@stnand, tiskové zpravy, publikace o organizaci, filmy,
videokazety a ostatni prostiky. Je fieba je vSechny pouzit tak, aby plnily své udkoly.
Dobré gedbEzné naplanovani d@izeni gchto akci se stane hmatatelnou fazi aktivit
organizace v oblasti PR.

8. A samozejm¢ nesmi chydt zpétna vazba, nasténi dalSiho rozvoje a stanoveni a
upresréni dalSich postup v oblasti PR v navaznosti na neustale smioi podminky
v dynamickém progédi organizace.

Postupy v PR igdstavuji kontinualni proces, nikoliv jednorazowampa k jedné udalosti
nebo k jedinému problému. VySe popsané postupyaseajem ovliviuji a zaroveé tvori
brzdy, které zamezuji tomu, aby s&iery z nich stal dominantni. Optimalni stav v atila

Public relations je uveden v nasledujicim obréazkiery je syntézou vySe uvedenych
postupd.
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Obr. 8: Pracovni cyklus Public relations

Prevzato z Lesly, P.: Public relations, teorie a pra995, str.25

5.4 Dokonalé Public relations

Na zéklad americkych pizkumi z roku 1984, které probihaly v tém300 organizacich
(obchodnich, neziskovych, t&nopravnich) naii celé hierarchigizeni, bylo sestaveno 14
hlavnich znak dokonalé komunikace. Jedna se v podstatlalSi pravidla, ktera &u;ji, jak

by se nély Public relations organizovat, j&kdit a jakou by nily mit koncepci.

Mezi tato pravidla nap pati, Ze dokonalé programy PR jsbizeny strategicky, strategicka
odctleni vyvijeji programy na komunikaci siegnosti, ktera pro organizaciqustavuje
nejvetsi hrozbu i pilezitost. Hrozby se tykaji zejména nakladnych sacid spoiéi, zmen

v legislatiw, stavek, natlakovych kampani atd. Public relatiainspivaji tim, Ze napomahaji
témto hrozbdm zabranit. Zvladani konfiikse strategickou wejnosti sniZzuje potenciélni
néaklady spojené s jeji nespokojenostfatt na strategickétizeni povySuje Public relations
z tradéniho reaktivniho fistupu ke komunikani krizi na proaktivni, citlivy pistup
piedvidani a nasledné snahy o zastaveni vznikajkahfiktu. DalSim dilezitym aspektem
dokonalych PR jeddéleni od marketingu. PR i marketing jsou pro organizace nezbytné.
Jenomze kdyZ se jedndepreni v druhé, hodnota této funkce se pro organizeaéckz PR a
marketing maji totiz zcela odliSny pohled na organe. PR jsou vnimany jako Sirsi
disciplina: zahrnuji rozvoj vztéh nejen se sp@biteli, ale i s vladnimi institucemi,
masovymi médii, finatni verejnosti, zamsstnanci, aktivisty apod., kdezto marketing je

cilerg zantfen na prodej produkta budovani image. Vyznamnym hlediskeih gnaze o
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bezchybné PR jeiimé informovani ¥idicich pracovniki. V nejlepSim pipact by se gl
vrcholovy management spolupodilet na formovanitesgia PR v organizaci ifipejmensim
by vSak ndl byt informovan o vSem, co se kolem vziahveéejnosti v organizacidge. PR
odctleni bylo n€lo byt jediné, integrované oddleni. PR nemohou byt rozdrobeny do
ostatnich od&eni, musi tvéit samostatnou, integrovanou jednotku, aby mohlyzolyojem
veSkeré komunikani aktivity vSech odéleni organizace. Vifpact komunikace mezi
organizaci a vejnosti je nezbytnyoboustranné symetricky model. Jde o zdrazreni
oboustranné interakce mezi organizaci a strategickeejnosti., kdy dochazi nejen
k vymené informaci, ale i ke vzajemnémiutizpisobovani se s ohledem na postoje a nazory
(viz. kap. Véejné mirni). Pracovnici PR zastavaji v organizaci &olik vyznamnych
roli. Jsou to mana#ekteri planuji a dohlizeji na komuni&ai programy, technici, kiepisi,
edituji a grafici, kt& zpracovavaji publikace, dale zpi@stkovatelé komunikace zaji§ici
komunikaci a poskytuji rady a nakonec odbornicivatahy s médii, kié udrzuji blizky
vztah s tiskem aifpravuje pro &j tiskové zpravy (C. Caywood, 2003, str. 314).

Public relations je wlezité pro divéryhodnost organizace. Je proto nutné se kdétoosti
stawt sofistikovar a kvalifikovaré a vyhnout se metodam typu ,pokus — omyl“, které by
mohly v kon€éném disledku zfisobit velké a nevratné ztraty. Proto je nezbytngkeed
postupy a techniky v oblasti PRgledré naplanovat a implementovat.

5.5 Metody, techniky a nastroje PR

Nastrojovy mechanismus PR zahrnuje celou Skalu dnatechnik, které pomahaji vytred
jedingné PR. Funénost vSeché&chto metod je ale podmina rekolika zasadami, které je
nutno dodrzovat (J. Kohout, 1999, str. 41).
1. Aby lidé mohli wfit, musi ¥dét — tato zdsada vyzaduje doéen pravdivosti a
aplnosti informaci.
2. Nikoliv prodat, ale prodavat — zde je tdzren vyznam systémovosti a
dlouhodobosti procesu PR.
3. Veftejné mirkni ma silu niit, musi mit tedy i silu tviit — tento gistup I. Leea jednak
doceiuje rostouci silu uejného migni, jednak hleda cesty k jeh@decké regulaci.
Je vyjadenim geswdéeni, Zze v dnesSni débse nelze chovat k ignému migni
indiferentre.
4. Puasobit na véejné migni nelze amatérsky, tzn. nechovat se pouze ingtinktale

planovat veskere kroky.
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5. Védecky zaklad metod PR tkiosociologie, psychologie a Zurnalistika. Sociodogi
uci chapat strukturu sdasné spoknosti a umo#uje socialni analyzu trhu.
Psychologie umatuje proniknout hlougji do struktury poteb a motivaci jedince a
tim predvidat jejich chovani. Zurnalistika dava moznogirasrt stanovit
masmedialni cesty k rozdilnéregnosti.

6. U specialisi na PR je vyZadovana vysokoSkolsképmava.

7. V praxi je ¥eba vytvdit institucionalni zakladnu — u organizaci bylen vznikat
samostatna odteni PR, nebo prifazeni jednoho pracovnika PR do libovolného
odcEleni s\d¢i o nepochopeni a podaam celého konceptu PR.

8. Image organizace je cilovou funkci metod PR.

PR nelze ztotaibvat s reklamou. Reklama je jednd@sné, oznamuje, metody PR
naproti tomu vychazeji z dlouhodobéhdispupu, nesleduji fifmy prodej, ale

vytvareji pozitivni vztahy organizace siegnosti.

Jak jiz bylo napsano, technik a nadirgjR existuje powrn¢ dost. Kritéria pro nasledujici
rozcleni jsou zejména cilové skupiny, na kteréityrnastroj PR pisobi a také prostdky,

jimiZ se snazi dosahnout sveho cile.

5.5.1 Media relations

Media relations |ze doslova ozfitajak vztahy s médii. Podobrjako u Public relations se
vzil anglicky vyraz Media relations a d@stiny se negklada. Jde o verbalni i neverbalni
komunikaci se sHovacimi prostedky. Cilem Media relations je uvdiddo rovnovahy
verejné mirkni o organizaci s organi@ai strategii, coz seége praw pomoci sdlovacich
prostedki. Specialisté na Media relations vyuZivaji tohotyte masmédia maji obrovsky

vliv na formovani nazdrverejnosti na aktualni otazky.

V piistupu k médiim Ize MR organizace posuzovat jakaktreni, proaktivni a nebo
interaktivni (C. Caywood, 2003, str. 67):
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Pro reaktivni pisobeni MR je piznané zpracovani a poskytovani informaci ,na
pozadani“, tzn. Zze prvotni stimul vychazi od médiaomto gipad plati ukité zasady,
kterych by se pracovnici PReéidrzet:

1) nalezit si ujasnit, co je cilem organizace,

2) shromézdit informéni material tykajici se témat, jeZ asi budou roztlddlovaci

prostedky,

3) zjistovat, jaké informace by mohly o&tlit pozadi udalosti,

4) soustava si zaznamenavat obsah veskerych rozhigyanoslovi a komentai,

5) na telefonaty odpovidat bez prodleni a byt vZzdpstizeni,

6) neztracet rozvahu a udrZovat vlastni dusevni ro&noy

7) snazit se vzit do situace druhé strany,

8) zdrzet se jakychkoliv ukvapenych a lehkovaznychngozek,

9) nikdy nelhat.

DodrZzovanim &hto zasad je zefekti¢no také proaktivni puasobeni MR, kdy je tim
aktivrejSim ¢lankem ve vztahu ke skbvacim prosiedkim organizace. V tomtoifpact je
kladen diraz na pipravu informaci o udalostech a jejich rozesilagias/acim prostdkim
rutinnim zmisobem. To vyZaduje od organizace trvalé udrZzovankdi produkujicich

zpravy a existenci zg&hlych vazeb a kontakts médii.

Specialisté nainterakéni MR by neli byt pifi rozvijeni svych vztaln s médii jest
dusledrgjSi. Jejich zarrem je, aby zdjem stbvacich progedka byl pribéZzny a sodinnost
vzajemna. Znamenda to vyuZziti iniciativy a stimulov&dlovacich prosedki k prenosu
informaci a nazdr organizace. To vyZaduje kreativnfigiup, formulovani myslenek a
koncepci, udrzovani a posilovani dalSich vzajemnyekahi s lidmi ve sdlovacich
prostedcich a trvalou invencifpvytvaieni jejich kladného vztahu k nagaw organizace.
K vySe uvedenych zdsadam |z&adit dalSi praktické rady, jak tohoto cile dosatinou
* neomezovat se jen na prezentaci svéhd&lead ale diskutovat také o jinych
aktualnich otazkach,
» byt zdrojem, byt dosazitelny prdipadné vyjateni k utité udalosti,
» snazit se vzdy o pochopeni podstaty problému,
» ¢lancich Zurnalist se zmiovat spiSe pochvain nez s veécnosti, protozZe tito
novingi nechtji byt obvinovani, Ze psobi jako advokati,

» nezadat o laskavost, pouzegkladat navrhy,
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» hledat logické dvody pro vzajemnou séinnost se sélovacimi prostedky i mimo
oblast zpravodajstvi.

Vyznamnou funkci sehrava v oblasti vzials médii tiskovy mluvéi organizace.
V nepodnikatelském sektoru, ve statni sprasamospray u policie nebo hasi, je tiskovy
mluv¢i ¢asto jedinym pracovnikem PR v organizaci. Jde @iipleou praci, ktera vyzaduje
urcité vlastnosti, znalosti, dovednosti a schopnoBskovy mluwi obvykle gipravuje a
koncipuje tiskové zpravy, piSe a zpracovava svaowpeni acasto také vystoupeni
piedstavitel organizace, dale je v kontaktu se vSemi masmkgirym gedava informace,
organizuje tiskové konference a obvykle je taldi. Dalezitou naplini této prace je také
monitoring tisku, diky kterému musi mit tiskovy mdii dokonaly pehled o vSem, co se o

jeho organizace, ale také o konkurenci, napise.

Vyuzivani médii k ovlivini vaejnosti je samdzjmosti zejména Kili Siti jejich dosahu
k milionim posluchan, divaka ¢i étend&l. S rozvojem prosedki masové komunikace se
jakékoliv aktuality vSeho druhu dostano&hbm rgékolika malo minut diky rozhlasovemu,
televiznimuci internetovému vysilani do toho nejvzdalgiho kouta planety. Efektivhost
Media relations vyplyvd z pochopeni zasadnich tézdi potebach i pistupech ke
stklovacim prostdkim. Kazdé médium (tisk, rozhlas, TV, internet) méwsspecifickou

charakteristiku, proto je nutné na jednotlivé zZmahlizet a jednat s nimi jinym @&obem.

e

Tisk v podolg deniki a casopisi je v PR nejdlezitéjSim maso¥ komunik&nim médiem.
Toto je dano p&tem vychézejicich titdl které postihuji nejizrnéjSi socialni a zdjmoveé
skupiny obyvatelstva a skytaji rozmanité druhy infaci. Takovych informaci se
redaktofim v novinach acasopisech nabizi nemalé mnoZstvi, protedpinterpretaci
informace provadi jejich vyslednou selekci. Je taedyné, aby novinadokonale pochopil,
co mu odbornik na PR (tiskovy mkiy scluje. Na druhou stranu musi mbitivzdiraznit

takové podstatnései, které novindnesmi pehlédnout.

Rozhlaslze charakterizovat jak velmi rychlé, ale pomijim&dium. Malokdy je poslouchan
programo¥, spiSe jdetasto jen o kulisu kd&aké ¢innosti. Proto vyZaduje kratka témata,
kterd musi byfecena srozumitekh Vyhoda plyne z velké roz&nosti rozhlasu a z Zivého

vysilani, coZ odstralje moznosti dezinterpretace zpravy novéma.
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Televize si stale uchovava nejisi vliv ze vSech médii. Televize vyzaduje, podoiako
rozhlas, velmi kratké a obsahobohaté materialy. Proto je nutné mluvii peleviznim
vystoupeni v kratkych &tach, které nezkuji orientaci v jejich strukfie. Na rozdil od
rozhlasu disponuje televize kréravuku také obrazem. To jé&bdem, pré zde nabyva na
vyznamu také podoba mléMo. Nejedné se ale jen o fyzicky vzhled, ale ebg tzv.ie¢
téla, ktera je zachycena v jeho pohybech, gestikuhathice obléeje apod.

Silainternetu, jako prostedku PR je v tom, Ze dokaze stawSechny druhy komunikace

s verejnosti: reklamu, marketing, Public relations, alistiku apod. Internet z&na pomalu
piebirat klasické funkce rozhlasu, tisku a televR®zatimni nevyhodou je nizsi vybavenost
domécnosti patci a finartni ndr@nost napojeni na internet. Pouzivani internetuRuiolic
relations je spojeno ipdevsSim s vytv@&nim webovych stranek, na kterych organizace
prezentuje sama sebe a svjinost. Kvalitré zpracované webové stranky by ale kéom
z&kladnich informaci sty uvadst také dalSi informace slouZici odborkiésirSi verejnosti
(informace pro tisk, tiskové zpravy, fotografie ptsk, kontakty, historii, stanovy,

publikace, bulletiny, kalendakci, vyr@&ni zpravy, apod.).

5.5.2 Verejné akce

Jde o vyznamny prastdek realizace PR v praxi, ktery zprestkovava osobni kontakt se
zainteresovanou skupinou regnosti, tudiz zde mezi ¢ma stranami nestoji Zadné jiné
meédium, které by mohlo komunikaci narusit. Tentabat dale umo#uje dialog se zginou
vazbou a obohaceni komunikaceramlu neverbalnich, vizualnich stranek, jako rildgd
gestikulace, mimika, obteni nebo tak&ichové vjemy. Konkréth mizeme k véejnym
akcim giradit napiklad veejnou prezentaci, dny otsnych dvé, tiskové konference,
seminde, dobr@inné akce, spotenska setkani atd. Je nutné podotknout, Z¥ejimé@ akce
pati k organiz&n¢ nejnar@n¢jSim prostedkiim a nastraj PR, coZ je zfisobeno zejména
planovanim, koordinaci aktivit nebo kontrolou hamogramu akce. Koreym efektem
verejné akce je pak prosazeni zémnu cilovych skupin, posileni image organizaceoneb

ziskani respektu.

V oblasti misobeni politickych stran neni tento postup PfiSprozsfen. Vyjimkou je
obdobi pedvolebnich kampani, kdy se politické stranyedhagni v organizovani
beneftnich konceri ¢i vefejnych prezentaci v jednotlivychéstech, kde se snaZfilglizit
ob¢anim swij program a o0 svoji pozornost usiluji rozdavaninrimejSich gedneta od
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Mriviw s

.piredvolebniho guldseti polévky“. Moznost osobniho kontaktu s politikene jpro
jednotlivce velmi silnym motivem kd&asti na takovéem shromaid. Moznost vidt ho na
vlastni @i vzbuzuje ve volii obdiv, upeviuje jeho peswdceni, Ze nebyl opomenut a Ze

politik a politicka strana je tu prap

5.5.3 Prost fedky vnit ¥ni komunikace

Vnittni komunikace je za#tena pedevSim na vztahy zastnavatel — zagstnanec,

v pripact politickych stran Ize tento vztah modifikovat ren&stnavatel (politicka strana) —
zamestnanec dlen politické strany) — vali politické strany. Jejim hlavni cilem je docilit
vytvoreni produktivnich fistupi zangstnand v pracovnim procesu a dosdhnou maximalni
informovanosti u vSech zainteresovanych skupielze také zapominat na posilovani
loajality vSech zawrstnandé tak, aby o organizaci mluvili pozitién aby se byli schopni
ztotoznit s vizi a zajmy organizace. \init komunikace mize mit kolik podob. Jednim
Z nich jsou nastroje osobni ustni komunikace, leeykt pati rozhovory se zagstnanci na
formalni¢i neformalni drovni, dale setipe jednat o progedky pisemné komunikace, jakou
jsou nejiznéjSim podnikové (stranické) noviny, letaky nebo hmyz Dilezitou sowasti
vnitini komunikace jsou aktivni internetové strankygint akce v podabriaznych oslav
vyroci ¢i svatki. Nedilnou sloZzkou vnihiho PR je i forma poskytovanidiiych socialnich
vyhod, dark nebo podpora volasovych aktivit.

Uvedené nastroje nejsou jedinym ptedkem fungovani Public relations. Mezi ty dalSi
muzeme poitat krizovou komunikaci, sponzoring, lobbystickétigity nebo direct

marketing.
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6. Uloha pracovnik @ v Public relations

Kazdy ¢lovek, aniz ma o tom tuSeni, dehaplatiuje zakonitosti Public relations a snazi se
tak budovat a udrZzovat dobré vztahy s lidmi ve sWéiisim i vzdalesjSim okoli. \EtSinou
vSak v3e da instinktivré bez jakékoliv pipravy ¢i analyzy. Odbornici v PR se chovaji
zabyvajicich se oblasti Public relations je to, alganizace bylaifvétive prijata verejnosti.
Jejich snahou je,fpmym ovliviiovanim postaj jednotlival, docilit ugitého vztahu mezi
vefejnosti a organizaci. Je Zadouci, aby tuto nelelthobu vyesili tim nejefektivijSim
zpusobem. Podstatou jejich prace je byt neustaleredsta v epicentru veSkeréhénd byt
takovym mezilankem mezi okma poly — organizaci a kgnosti. Musi byt na jednu stranu
naladni na poteby a mysleni organizace, na druhou stranu musiatrénény v postojich,
nazorech a hodnotach spiesti. Zarové nesmi jejich imé ovliviiovani postaj a nazoit
verejnosti sklouznout k prosté manipulactlevékem, coz by mohlo vyvolat népgemné
dusledky. Soudasre plati, Ze dote mirena, ale nekompetentivypracovana propagaceiae
mit nezadouci efekt a (e vést k diametraén odliSnym @&inkam, nez byly fvodns
otekdvany. Obech se da souhlasit s ndzorem, &en zajimavjSi, wrohodréjSi nebo
byt jeji projev a o to &Si je tendence okaméibkceptovat jeji dopoteni (P. Lesly, 1995,
str. 57).

Uspsch profesiondl pracujicich v odstvi PR zavisi také na materiélu, respektive naefetkt
0 organizaci, které maji k dispozici. Existugkieré poniicky, které je Zadouci radit do
zakladni sestavy podklagro vykonc¢innosti Public relations. Soubaichto material musi
byt neustale aktualizovan a doplan. Jedna se o:

a) statistické pehledy o organizaci,

b) stanovyci statut organizace,

c) prehled publikaci o organizaci, vydanych tiskovyctolpéSenich, propagaich

kampani, vystoupeni, podkladpod.,

d) fotograficky material,

e) Zivotopisy a portréty hlavnichiedstavitel organizace,

f) vysttizky z novin,casopisi a publikaci, tykajicich se organizace,

g) zakladni informani péirucky a broZury, zabyvajici se podobnymi aktivitami a

problémy,
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h) literatura asociaci a odborovych organizaci,

i) seznam adres vybranych zainteresovanych skupin,

j) zéakony a dlezité legislativni Upravy,

k) seznam redakci, redakioa komentatar vSech hromadnych 8vacich prostedki
pokryvajicich zajem organizace,

l) informaini material o osobach a institucich, z nichz by lmoleejit nebezpmé
ovliviiovani véejného migni proti organizaci,

m) kalend# s ¢asovym rozvrhem, upoztujicim na vhodnéifflezitosti k publicit.

VétSina takovych materiallze soudedit soustavnym a systematickytenim publikaci,
tiskovin, hlaseni atd. (P. Lesly, 1995, str. 99).

Existence vSech vySe uvedenych matériddak nezaruje, Ze pracovnik bude Usmy.
Prace odbornika na PR vyZaduje zdravy nagky usudek, osobni zainteresovanost a
praktické zkuSenosti vyuzitelné pro praci veiledacich progtedcich, nezbytna je také
diskrétnost, schopnost chovat se spatesky a pohotay reagovat, poctivost, dipnnost,
prizptisobivost, vysoka motivace a produktivita,édomitost anebo také Siroky rozhled.
K témto osobnostnimipdpokladm Ize ipojit jeS€ dispozice kvalifikani, jako je nap
tvorivost, tviréi nadani pro psani taxtcit pro grafické vnimani, citlivy sluch pro zvukau
komunikaci, rozsahlyiehled o vSech pragtdcich komunikace a iniciativnfiptup. Tohoto
se da dosahnout jertipiplném ztotozéni se s danou organizaci. Nutnosti je saejoz i
bohatost vnitnich kontakl, které zabezpeji pristup k uziténym informacim a moznost
konzultaci s uzndvanymi odborniky. VeSkeré tytoogctosti mohou byt ddb zur@eny,
neba média jsou schopna oslovit t&mkohokoliv. Pro sdlovaci prostedky je zarovi
vyhodou, Ze zainteresovanymi osobami nebyva zpaodwina jejich nezavislost a

duveéryhodnost poskytovanych informaci (C. Caywood, 2608 67).
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7. Politické strany

Podle zakon&. 424/1991 Sb. o sdruzovani v politickych stranadimutich se afané maji
pravo sdruzovat v politickych strandch a hnutichicastnit se tak politického Zivota
spole&nosti. Tyto strany jsou pravnickymi osobami a jejipostaveni &innost jsou
upraveny pislusnymi pravnimi normami. Strany a hnuti vznika&gistraci u Ministerstva
vnitra na zaklad predem danych skuteosti. Navrh na registraci podava nejméiclenny
piipravny vybor, ktery je opra¥n vyvijet pouze takovodinnost, ktery sréfuje ke vzniku
strany a hnuti. Sa@asti navrhu na registraci musi byt i petice negn@000 olgani

pozadujicich, aby strana nebo hnuti vzniklo. Speafje také financovani politickych stran.

7.1 Politické strany a hnutiv  CR

V Ceské republice je v séasnosti registrovano 94 politickych stran a 44twsiych hnuti,
Z nichZ¢ast ma pozastaveniinnost acast je bez znatelného politického vlivilenskéci
volicské zakladny. Kompletni seznam politickych stramrati |ze ziskat na strankach

Ministerstva vnitraCR, které dle zakona vede Réjktpolitickych stran a politickych hnuti.

7.1.1 Ceska strana socialn & demokraticka ( CSSD)

Historie pivodni CSSD se datuje azskdy k roku 1874, kdy vznikla jeji prvni podoba
v ramci celorakouské strany socialni demokracie. lboru 1948 byla strana nasiln
slowena s K€ a jeji samostatn&nnost byla obnovena az v revéhim roce 1989.

CSSD je moderni socidldemokratickou stranou, kterd se orientuje podle rwzo
zapadoevropskych socié&blemokratickych a socialistickych stran. Je zastdngeincipi
svobody, demokracie a zejména socialni spravedlaosolidarity. Strana prosazujeCR

standardni levicovou socialni a ekonomickou palitik

7.1.2 Obé&anska demokraticka strana (ODS)

ODS je jednim z nastupdbtanského fora a vznikla v roce 1991 ze skupiny ke se
seskupovali kolem Vaclava Klause. Od¢gtku své existence gatmezi nejvyznamgsi
pravicové strany v celém postkomunistickém blokugjisvahu méa i ve spotenstvi

podobré orientovanych stran celoevropského piedit Politicka ideologie strany kombinuje
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konzervativni a liberalni prvky. Kladeichz na soukromé vlastnictvi, svobodu jednotlivce a

jeho zodpo¥dnost sam za sebe.

7.1.3 KFest'anska a demokratick& unie — Cs. strana lidova (KDU- CSL)

Vznikla v roce 1992 slaienim hnuti Keg'anska a demokraticka unieCeskoslovenské
strany lidové. Navazuje na tradiceek’anskodemokratickych aég’anskosocialnich stran a
hnuti u nas i ve ¢ a usiluje o uplaiovani Keg’anskych a konzervativnich hodnot v
politickém Zivot spole&nosti a statu. Politicky se tatordg’ansky orientovana strana
vymezuje Wi liberalismu i socialni demokracii. Preferuje sdoé trzni model ekonomiky a

také podporu komunitniho a rodinného Zivota.

7.1.4 Komunisticka strana Cech a Moravy (KS CM)

Strana vznikla jako Komunisticka stra0askoslovenska v roce 1921 a od roku 1948m

vedouci politické postaveni deskoslovenském reaisocialistickém rezimu. Nastupcem
KSC se stala v roce 1989 K. Jde o porrné ortodoxni komunistickou stranu, ktera jiz
od paatku devadesatych let odolava snaham o vgazreformu. Proto také od roku 1989

zustava v opozici a je charakterizovana negativniali&oim potencialem.

7.1.5 Strana zelenych (S2)

Strana zelenychysobi naceské politické scénod roku 1990, je univerzalni politickou
stranou, ktera ijp reSeni spok&enskych problémn na prvni misto klade hledisko kvality
Zivota a svou politikou usiluje o uskdteéni vize ekologické demokracie u nas, v Ewop

ve S\Ete.

41



8. Public relations politickych stran

Politické strany vzdy igdstavovaly a v dnesSni dobaké edstavuji obrovskou moc. Diky
této sile je také pra¥godobné, Z&innosti politickych stran v oblasti PR mohou mitkye
dopad na viejnost a Ze diky tomu mohou tyto strany dosahneéha cile. V politické praxi
Ceské republiky se Public relations uplgf az v poslednich 15 letech. V obdokieg
rokem 1989 se tyto aktivity upladvaly v politice spiSe imdka, protoZze planované
hospodéstvi komunistickych reZiin tyto aktivity nepotebovaly. PR jsou dnes ve stinu
marketingu coby néfiS zndma sféra aktivit, ckoliv moznosti jejich uplaténi jsou

mnohem ¥tSi, nez aby se omezily pouze na oblast ekonomiky.

8.1 Ciloveé skupiny politickych stran

Cilovou skupinu lze charakterizovat jako Uzce vyemgzsegment lidi, na ktery politicky
subjekt obraci svou pozornost. Cilova skupina roystlostaténé velkd, aby orientace na ni
byla efektivni a zarowedostaténé homogenni, aby steni bylo co nejadresysi. Politick&
strana se ip své ¢innosti musi obracet na mnoho zainteresovanych,ddebé jsou jejimi
cilovymi skupinami. Zasadni chybou obvykle byvahwodnuti oslovit utitym sclenim
vSechny skupiny. Nediferencovana katnggyva zidka efektivni. Pro kazdou jednotlivou
cilovou skupinu je nutné vyt odliSnou komunikaéni strategii. Dlezité ale je, aby tyto

jednotlivé strategie byly kompatibilni s celkovotrasegii. Nejdlezit¢jSi cilové skupiny

znazotiuje nasledujici schéma:

Obr. 10: Cilové skupiny politickych stran

sponzai ostatni politické strany
volidi parlament
strana
viada
masmeédia Siroka verejnost

Casteng prevzato z A. Jablonski: Politicky marketing: Gvod¢orie a praxe, 2006, str. 112
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Presné wfeni charakteru, ptb a z4mM a model chovéani jednotlivych skupin pak
umoziuje volit &inné metody a techniky, jak na tyto skupinyspbit. Napiklad cilovou
skupinu Volti je nasledd nutné rozdlit na nékolik podskupin, jako jsou studenti vysoké

Skoly, dichodci, rodiny s &mi, rodiny s nizkym fHjmem apod.

8.2 Prost fedky politického PR

Techniky PR uplatované v politice se vyznaranneliSi od technik, které pouZivaji
soukromé subjekty ve své podnikatelskeénosti. Maji tedy mluvenou, psanou a vizualni

formu.

8.2.1 Systém vizudlni identifikace

Dulezitym nastrojem, ktery vyt¥ad image politického subjektu, je systém vizualni
identifikace, jenz umaije subjekt zviditelnit podle vizuélnich znakjako jsou symbol,
logo, barvy. Tyto nastroje si voli strana jiZi pvém vzniku a maji Uzkou souvislost
s mySlenkovym sirem a programem strany.¢¥ina vyznamnych stran dnes prezentuje
vlastni logo a barvy na kongresech, konferencidione volebni kampani. Tyto elementy
jsou zetelné i ve vSech stranickych letacich, broZzuracd internetovych strankach. Pro
aspsné msobeni takovych prik je nutné naplnit @itd kritéria, jakymi mohou byt
nenetnnost, jednoznanost, srozumitelnost, originalita @slednost v jejich prezentaci. Lze
fici, Zze nejvyznam¥Si hr&i na politickém Hhisti tato kritéria napluji, protoZe jejich
symboly jsou dostat®é znamy a spojeniéthto symbal s jejich drziteli je tér&

automaticke.

Ceska strana sociald demokraticka (CSSD) je jiz dlouha Iéta propojena se symbolem
raze. Vzhledem ke spom s autorem tohoto symbolu vSak musela v roce 1§8&tit od
puvodnich barev a tvaru¢ervena iize a modré okitni listky byly upraveny naervenou a
zelenou s modrym napisem. V roce 200@dovolbami do Poslaneckégsnovny, tyto barvy
zmenila opst a aktualni logo strany tviobila mze na oranzovém podkladu. Vyvoj loga

CSSD za poslednich 17 let je zachycen na néasléatugibrazku.
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Obr. 11: Logo CSSD — 1990 - dosud

bgo 1990 - 1998 logo 1998 - 2006 logo 2006 - dosud

Zdroj: Ceska strana socialmlemokraticka, dostupné z <http://www.cssd.cz/doéuity/soubory-ke-
stazeni/grafika>

Logo dalsi stranyKfes’anské a demokratické unie -Cs. strany lidové (KDU — CSL),
vzniklo v roce 1992 v dabspojeni KDU aCSL. Od té doby proslo jerékolika drobnymi
Gpravami. V porovnani s ostatnimi stranami nend locela jednozrimé a mozna proto také
neni véejnosti FiliS znamé. Je provedeno v barvach trikolory. Zmézie zengkouli.
Modra predstavuje konzervativni principy na nichz stranavist masivnicéerveny blok
znazotiuje diraz na spravedinost, lidskou solidaritu a teplamoého zazemi, stylizace

bilych kiidel miicich k obloze vyjailije prostor pro myslenku, dynamiku, ale i beZpe

Obr. 12: Logo strany KDU-CSL

z

DU-CS

Zdroj: Kieg'anska a demokraticka unieCs. strana lidova, dostupné z <http://www.kdu.czA/ogfault.ntm>

Souwasti symbolikyKomunistické strany Cech a Moravy (KSCM) je logo se d¥ma
treSrémi. Tento prvek v logu strany ma svou mnohaletcatdnii, kterd spada az do roku
1871, kdy se lidové vrstvy vzbiily proti tehdejSi mistacké vliad. Na mis¢, kde bylo
tehdejSi povstani potiano, jsou t& nahrobni kameny a pomniky vyznamnych funkciéna
francouzské komunistické strany a také menamych vojak, mezi nimi i hrob Jeana

Baptisy Clémenta, autora poériigs tesni.

44



Obr. 13: Logo strany KSCM

Zdroj: Komunisticka stran@ech a Moravy, dostupné z <http://www.kscm.cz/phatery.asp?thema
=2748&category>

DalSim gikladem jeObéansk& demokraticka strana(ODS). Ta se jiZ od svého zaloZeni
prezentuje modrou barvou. Zaugwsymbol si na zasedani vroce 1992 zvolila siluetu
modrého, blize nespecifikovaného ptaka, jako symbebbody. Vzhledem ke své

jednoduchosti je logo ODS lehce zapamatovatelné.

Obr. 14: Logo strany ODS

ODSs

Zdroj: Obzanska demokraticka strana, dostupné z <http://wdsvaz/knihovna/grafika.ph>

Strana zelenych(SZ) ve svém loguietelreé deklaruje své za#ieni na zZivotni progedi tim,
Ze je zde zobrazen typickityilistek v zelenych barvach. Toto logo pouziva strada
parlamentnich voleb v roce 2006 a jeho autorentgdricesky grafik Frantiek Storm.

Obr. 15: Logo strany SZ

e

Strana zeleriych

Zdroj: Strana zelenych, dostupné z <http://www.ziete/63/rubrika/graficke-podklady>

45



8.2.2 Opinion leader na politické scén é

Definice opinion leadera (n4dzorovyidce, vidce véejného migni) vznikla v roce 1940 po
vyzkumu \dci Lazarsfelda, Gaudeta a Berelsona, ktery se¢taral na @inky volebni
kampae na potencialni vale. Pramenem tohoto pojmu tedy je politicka scéngkum
doSel k z&vru, Ze interpersonalni styk ma mnohemsy vliv na znénu rozhodnuti votita
nez msobeni médii. Uvedenda studie déle charakterizonaiarového tdce jako osobu,
kterd ma vliv na uti@&ni nazok a postaj lidi kolem sebe, dovede€mto lidem poradit
v nejiiznéjSich otazkach, jéasto zadan o radu a sam ji také nabizi. Poznatkazé s jeho
osobni formalni i neformélni komunikacaedava dal ostatnim lidem. Ma schopnost
preswdcit ostatni o wiitém nézoru. Nazorovitdci jsou typéti tim, Ze jsou ve skupin
doke integrovani, majéetrgjSi socialni vazby uvnitskupiny acasto i mimo ni (Kolektiv
UK, 1996).

Mnoho politickych stran, nejen @eské republice, se o takového nazorovéimce opiralo
nebo stale opira a v politickém PR proto hraje igpineader velmi vyznamnou ulohu.
Nejcastji je ndzorovym wdcem politické strany jejiifpdseda. Timtotdcem se ale politik
nestava az vifpad zvoleni nejvySSim igdstavitelem strany, ale stava se jitirgzenou
cestou jiz ped zvolenim. Role ndzorovéhadce jecasto tim dvodem, pro je uvedeny
politik do ¢ela strany zvolen. Existencaidce véejného miwni je pro politickou stranu
nezbytnd a odrazi se na jejich preferencich, peotminoho volia voli spiSe tvée

konkrétnich politik nez volebni program strany.
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9. Medialni obsahova analyza

Analyza obec# (ziectiny analysis= rozbor, rozler¢ni) je wdecka metoda zalozena na
dekompozici celku na elementarriiasti. Cilem analyzy je identifikovat vlastnosti
elementarnickasti celku, poznat jejich podstatu a zakonitosti.

Medialni obsahova analyza je systematickym shrnotisahu a formy zpravodajstvi, jde o
kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkumnou metodu pro systematickgps komuniké&nich
obsali. Vysledkem a cilem obsahové analyzy je kvantifikoy popis mediakh
prezentovanych faktér z cehoz Ize nasledrcinit kvalitativni zawry o medialni prezentaci
osobnosti, politickych stran, ekonomickych suhjektjinych organizaci. Metody vyuzZivané
pro analyzu jsou definovany tak, aby kazdy, kdo tytetody pouzije na stejném materialu,
doSel ke stejnym vysledkn. Diky své flexibilit maji mediélni analyzy Siroké moZznosti
vyuziti. Umo#uji kontinual® sledovat mnoZstvi ffspivka na sledované téma formou
pravidelnych vystup a report, s usgchem se téz vyuziva pro objektivni vyhodnocovani
efektivity PR aktivit nebo pro tiieni obsahové a nazorové vyvazenosti medii (Reifova,
2004, str. 87).

Pomoci médii jsou v s@asnosti politici a politické strany schopni owlowat Sirokou
verejnost, coz je nutnou podminkou jejich existencpogencialniho volebniho U&ghu.
Proto, aby mohli této své schopnosti vyuzivat, niushost médii analyzovat a pochopit.
Proto se v posledni délstavaji medialni obsahoveé analyzy Zadanych predouk&icinou
poptavky po medialnich analyzach je jejich schopobdgektivré a pehledr informovat o
vSech aspektech medializace vybraného subj&ktématu. Diky tomu Ize fiesré urit, o
ktery okruh témat se média nejvice zajimaji, ng Edgment viejnosti se zagiuji, nakolik

vyvazer a objektivié pristupuiji jednotliva média ke konkrétnim politickysubjekfim.
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10. Medialni analyza politickych stran

Metoda konstrukce analyzy byla jiz popsana v Metedprace v avodu této prace a
v nasledujicim textu tak bude analyza dépln jen o wkteré diti informace, které

vys\étluji podstatu zpracované medialni analyzy.

Tato medialni analyza se snazi zjistit, o kterdtipké strany se vigdvolebnim obdobi
v kvétnu 2006 novina nejvic zajimali, kolik takovych jispivka mohla veéejnost vnimat
pozitivné ¢i naopak a jaky typ nebo jaké téma obsahu jedréotifispivky meély. Tiskové
piispivky byly sesbirany zétyi celostatnich denik kazdy denik je zastoupen vSemi 25
vytisky, které byly v misici kwitnu vydany. Televizni fispivky byly zjistny sledovanim
hlavnich zpravodajskych relaci nejsledayjaith ¢eskych celoploSnych televiznich stanic
v obdobi od 14. 5. 2006 do 31. 5. 2006. Kazd4 ietege tedy zastoupena osmnéctkrat.
Celkovéa tabulka provedené analyzy tisku je uvedep#loze | a v dalSim textu budou
rozebrany jeji sledované parametry. Souhrn vysiedkalyzy televiznich fpspivka je

uveden v filoze II.

U kazdého parametru analyzy je uvedena tabulkanethgmi paity prispivka za kazdou
stranu a také jejich grafické znazémin na zaklad kterého Ize tyto politické strany snadno

porovnat

10.1 Analyza tisku

10.1.1 Celkovy po €et pFispévku v tisku

Patet prispévka udava, kolikrat se politicka strana objevila vdakoliv ¢lanku,

zveaejréném ve sledovanych 8dvacich prosedcich.

Tabulka ¢.1: Paket piispévki

CSsSD OoDS KSCM KDU-CSL SZ
Pravo 155 122 59 45 62
Lidové noviny 128 78 40 39 45
Hospodarské noviny 85 66 32 26 33
Dnes 138 101 38 44 60
Celkem 506 367 169 154 200

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
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Ztetelrs nejvice pispsvka méa vliadni stran@SSD, tedy strana, ktera vyhralgegeslé volby
v roce 2002, a ktera sestavovala vladu. Logickyakestala z pohledu médii aiegosti
nejsledovagSi. Za ni je s celkovym @tem 367 pispivka opozeni strana ODS. ¥Si
mezera se objevuje mezi druhou a dalSititkami, na kterych jsou s&zeny politické
strany v pgadi SZ, K&M a KDU-CSL, ktera peadi stran uzavird vkazdém ze
sledovanych denik Za zminku stojiieti misto Strany zelenych, ktera v té &otebyla

parlamentni stranouj@sto pdtem @ispevka ostatni parlamentni stranygkonala.

Graf ¢.1: Paket prispévki za jednotlivd média

Pocet pFispévka
160+
140+
120+
100+ O CSSsD
801 ] ODVS
601 mKSCM
O KDU-CSL
40
B SZ
20
0,
Pravo Lidové noviny Hospodarské Dnes
noviny

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

10.1.2 Pocet prispévku v tisku dle typu

Pocet prispévki typu Analyza
V néasleduijici tabulce je uvedendetd grispevka typu Analyza za jednotliva média. Analyza
je zde charakterizovana jako podrejsh vyswtleni a popsani dité udalosti nebo

politického mysleni strany.

Tabulka ¢.2: Potet piispévkia — typ Analyza

€ssD oDsS KSCM KDU-CSL Sz
Pravo 36 34 26 24 21
Lidové noviny 46 35 23 22 18
Hospodarské noviny 46 38 22 20 20
Dnes 59 53 31 31 32
Celkem 187 160 102 97 91

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
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Z nize uvedeného grafu vyplyva, zepopiispivki typu Analyza jsou pogmné vyrovnané.
SamozZejm¢ se zde odrazi kowteé rozéleni celkového p&tu prispsvka, ale mezera za
prvnimi dwma stranami neni tak markantninké to s¢dcit o tom, Ze deniky se snazi o
objektivni a vyvazené informace ré&p celym politickych spektrem a v otdzce zejména
volebnich prograrin se tak ¥nuji vS8em politickym stranam. P@&mmé vyrovnana bilance
vSech politickych stran (ve srovnani s kémgm patem pgispsvki) mize byt zgisobena
také tim, Zze vtomto typuifgpivku byly ¢asto zastoupeny nazory a postoj&sSiny
sledovanych politickych stran. Jednimiispivki, které byly zé&azeny do typu Analyza, byl
nag. popis a grafické znazami aktualniho stavu vaiskych preferenci, kter&ed volbami
medialni agenturyasto provagi.

Graf ¢.2: Paket prispévki — typ Analyza
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Pocet prrispévki typu Zpravodajstvi
Typ piispivku Zpravodajstvi je pro dely této analyzy vymezen jako krat§lanek
informujici ¢ten&e o urité udalosti, ktera masnou vazbu na politickou stranu nebo jeji

predstavitele.
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Tabulka ¢€.3: Patet prispévkii — typ Zpravodajstvi

Cssb oDS KSCM KDU-CSL Sz
Pravo 78 52 25 13 21
Lidové noviny 45 23 13 10 18
Hospodarské noviny 20 15 2 2 5
Dnes 51 31 9 4 23
Celkem 194 121 49 29 67

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Pfi porovnani s fedeSlymi vysledky rizeme vidt, Ze na prvnich dvouifgkach se piadi
politickych stran ne’ni a Ze i u tohoto typuifspivku si CSSD a ODS udrZuji dostatey
naskok. Naopak je z uvedené tabulky i grafu pantmata KDUCSL, o které tisk kratce
informoval jen ve 29 fipadech. Pogrné razantni je zde nastup Strany zelenych, ktery ale
byl ovlivnén predevSim d¥ma faktory — Séenim gipadu napadeni kandidatky Strany

zelenych Kat&ny Jasques a vnitrostranickymi problémy v Morawsd&nském kraji.

Graf ¢.3: Paket pirispévki — typ zpravodajstvi
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Pocet prrispévki typu Komentar

Clanky v podol koment&i a nazoit jsou &tdinou praci nezavislych komentétpiktei

glosuji udalosti spolenského &hi, nefasgji politického. Jde tedy o ryze subjektivni

pohled na dana fakta a jejich komentovani z pohéadara.
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Tabulka ¢.4: Potet prispévkia — typ Komenté#

CssD oDS KSCM KDU-CSL sz
Pravo 31 29 6 3 14
Lidové noviny 32 19 4 7 9
Hospodarské noviny 16 11 7 2 6
Dnes 25 13 2 3 4
Celkem 104 72 19 15 33

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Komentde maji nactende vyrazny vliv, nebt ¢asto ukazuji uitou situaci z jiné
perspektivy a dokazi formovat neboémit nazor jednotlivce. Je otazkou, zda je pro
politickou stranu vyhodnéi nikoliv v komentdich a nazorech figurovat, protozZze &esto
jedna o negativistické pohledy n&cv V této kategorii zaznamenavamssyi rozdily i mezi
dvéma nejsilgjSimi stranami, které maji nakonedlefity dopad na celkovy get vSech
piispivki. Velky odstup dalSich politickych stran dokazufe,iZe tyto strany nevyvolavaji u
autor téchto komentéi prilis velkou potebu jejich jednani jakkoliv komentovat, coz plati i
0 KSCM, ktera je Sirokym okolim povaZovana za nejkongémawejsi. Vyjimku snad
potvrzuje jen Strana zelenych, kterd pro mnoho kuétiefi mize gedstavovat novy vitr ve
stojatych vodach politické scény. Vysledky tétoekmirie jsou graficky znazotny na
nasledujicim grafu, ktery 8a¢i o nadvlad CSSD a ODS.

Graf ¢.4: Paket prispévki — typ Komentar
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
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Pocet pirispévkia typu Rozhovor

Prispivki typu Rozhovor se v médiich, oprotiiymdnim gedpokladm, vyskytovalo
v poslednim pedvolebnim mssici velmi malo. V porovnani s ostatnimi kategorieypa

piispivka se Rozhovor vyzriaje téngr maximalni objektivnosti a nizkou prajmbdobnosti

vyskytu komunikanich Sund.

Tabulka ¢.5: Patet piispévkia — typ Rozhovor

CssD oDS KSCM KDU-CSL Sz
Pravo 10 7 2 5 6
Lidové noviny 5 1 0 0 0
Hospodarské noviny 3 2 1 2 2
Dnes 2 4 2 0 1
Celkem 20 14 5 7 9

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

| této kategorii vladne s jistoto@eska strana sociaindemokraticka, coz bylofejme
zpasobeno jeji silnou pozici ve vladni koalici a z&owpozadavkem meédii, aby strana
vyswtlovala své vladni kroky. ¥Sina vSech rozhovarbyla vedena &elnimi predstaviteli
politickych stran, ud&h mensich to bylo téfn bez vyjimky s jejimi pedsedy, kté jako

jedini timto zgisobem prezentovali politickou ideologii strany méoaarodni arovni.

Graf ¢.5: Paket prispévki — typ Rozhovor
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10.1.3 Pocet pFispévku v tisku dle charakteru

Dle charakteru fispivku jsou tyto pispevky v analyze rozéleny na pozitivni, negativni a
neutralni. Bfazeni hodnoceniispivka komplikuje fakt, Ze fispivek hodnoti Siroka
verejnost, v niz kazdy jednotlivectibe mit, vlivem svych postbja hodnot, na stejnotw
naprosto odlisny nazor. Hodnocerfigmvku maze ovlivnit také samotny styl prezentace
¢lanku v tisku. Z&chto divodi se tedy jednd @ist¢ subjektivni posouzeni toho, jak

piispivek vyzni v @ich veejnosti.

Charakter p¥ispévkia 0 CSSD

Tabulka &.6: Charakter p¥ispévki —CSSD

pozitivni negativni neutralni Celkem
Pravo 15 32 108 155
Hospodéiské noviny 4 19 62 85
Lidové noviny 2 54 72 128
Dnes 6 36 96 138
Celkem 27 141 338 506

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Podil pozitivnich pispivkt na celkovém p#iu piispsvka o CSSD je u v3ech denik
minimalni. Kron€ deniku Pravo (9,6 %) nigsahuji podily pozitivnichifspivki u Zzadného
deniku hodnoty 5 %. V pméru tak byl kazdy dvacatyifspivek o CSSD pozitivni.
Negativni gispivky se na celkovém @tu podili u ti deniki cca 25 %. Vyjimku tvi

Lidové noviny, u kterych je tento podil vice né¥ticetiprocentni. P&et piispivka, které
vyznivaji neutral®, vyrazré prevysSuje oba zbyvajici druhy (66,8 %).

Nasledujici graf barewnrozliSuje charakter jednotlivychiigpsvkt a je na 8m ziejma

nadvlada gispsvka neutralnich.
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Graf &.6: Charakter p¥ispévki —CSSD
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Charakter prispévkia o ODS
Tabulka ¢.7: Charakter piispévki — ODS
pozitivni negativni neutralni Celkem
Pravo 6 39 77 122
Hospodérské noviny 2 10 54 66
Lidové noviny 2 21 55 78
Dnes 4 18 79 101
Celkem 14 88 265 367

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Situace u ODS je z hlediska charaktetisgivkia v podstat totoZna se situaci GSSD.
Prevazuji gispivky neutralni (72,2 %), pozitivniaHanka je minimum (nej¥tSi podil ot u
Prava) a negativniifspivky se na celkovém gtu za uvedeny denik podili cca 15 % u
Hospodéaskych novin a deniku Dnes a cca 30 % u Prava avizatonovin. Na nasledujicim
grafu je vidt, jak se ténst bezvyznama podili na celkovém pitu péispsvky pozitivni, kdy
napiklad Lidové noviny uviejnily ze svych 78 fispivki jen dva, které gy pozitivni

charakter.
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Graf €.7: Charakter pf¥ispévkia — ODS
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Charakter p¥ispévkii 0 KSCM

Tabulka &.8: Charakter p¥ispévki — KSCM

pozitivni negativni neutralni Celkem
Pravo 2 12 45 59
Hospodafské noviny 1 2 29 32
Lidové noviny 1 10 29 40
Dnes 1 6 31 38
Celkem 5 30 134 169

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Pozitivns se podle vysledk analyzy o K€M témst vibec nepsalo. U negativnich zprav
pokraiuje trend, ktery nasadily dvpiredchazejici politické strany. Pravidlo 15 — 30%ifod
poruduji jen Hospodéké noviny, které o K&M uvetejnily pouze dva negativnirispsvky.
Graf nazndauje, Ze i pesto, Zze se jedna o nejkontrovetjsn stranu, zachovavaji ddvaci

prostedky objektivitu a jednotlivé podily jsou totozZrak u ostatnich stran.
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Graf &.8: Charakter p¥ispévkii — KSCM
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Charakter p¥ispévkia o KDU-CSL
Tabulka &.9: Charakter p¥ispévki — KDU-CSL
pozitivni negativni neutralni Celkem
Pravo 2 4 39 45
Hospodérské noviny 1 0 25 26
Lidové noviny 2 3 34 39
Dnes 4 2 38 44
Celkem 9 9 136 154

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Prispivky 0 kieg'anskych demokratech se vyzZnof vysokou neutralitou. Jak pozitivnich,
tak i negativnichélanki o této straé se v uvedeném obdobi vyskytlo ve sledovanych
denicich minimalni mnoZzstvi (v Hospddi&ych novinach nebyl dokonce zegxn ani jeden
negativni¢lanek). U pozitivnich zprav je tento stav standarde negativnich ho lzefip

porovnani s ostatnimi stranami, oZih@a iznivy.
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Graf &.9: Charakter p¥ispévki — KDU-CSL
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Charakter prispévki o SZ
Tabulka ¢.10: Charakter prispévkia — SZ
pozitivni negativni neutralni Celkem
Pravo 4 15 43 62
Hospodérské noviny 2 1 30 33
Lidové noviny 2 11 32 45
Dnes 5 8 47 60
Celkem 13 35 152 200

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Situace Strany zelenych se nijak zasadmeodliSuje

V porovnani s ostatnimi mensimi stranami ma o woatSi podil pozitivnich fHispsvka.
Zajimavosti se five zdat, Ze denik Pravo ue@il o Strag zelenych 15 negativnich
piispivka zatimco denik Hospotiké noviny pouze jeden. ¢asti to lze vyswtlovat

smitlivéjSim tbnem Hospodakych novin u vSech politickych strangasti také negativnim

vhiménim Strany zelenych u deniku Pravo.
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Graf €.10: Charakter prispévkia — SZ
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10.1.4 Pocet prispévku z hlediska tématického obsahu

Prispivky jsou z hlediska tématického obsahu kbedy do ti kategorii, které byly jiz
popsany v Metodice prace. Cilem sledovani tohotarpatru je utit, do jaké miry se média,
v souvislosti s politickou stranou, zabyvaji jejpalitickym programem nebo zda politické
strany a jejich fedstavitelé plni stranky novinigdevsSim diky svému spéknskému
jednani, které seiphsS netyka politického &hi a které mze jak negativé, tak i pozitivré

ovlivnit verejné mirni.

Tématicky obsah prispévki o CSSD

Tabulka €.11: Tématicky obsah -CSSD

program kauza ostatni Celkem
Pravo 37 51 67 155
Hospodérské noviny 28 22 35 85
Lidové noviny 28 59 41 128
Dnes 48 57 33 138
Celkem 141 189 176 506

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Na pikladu CSSD lIze vidt, Ze ani jeden ze sledovanych dénikeméa stejné gadi
piispsvka délenych dle jejich tématického obsahu. Tdizm vypovidat o tom, Ze kazdy
Z chto denik se zamstuje na jiny Uhel pohledu na politické stranyckheré se vice

zan®iuji na Ostatni udalosti (Pravokkieré zase na Kauzy (Lidové noviny, Dnesikéliv
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Slo o gedvolebni obdobi, ani jeden z dehnike nejvice nezabyval politickym programem
stran. Z tabulky a grafu 6SSD je ¥ejmé, Ze nejviceifspsvka o této politické stranbylo
v kategorii Kauza, coz také &ki o vyznamné roli ,opinion leader, kterou ve sian

piedstavuje 3i Paroubek.

Graf &.11: Tématicky obsah -CSSD
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Tématicky obsah grispévki o ODS
Tabulka €.12: Tématicky obsah — ODS
program kauza ostatni Celkem
Pravo 31 35 56 122
Hospodarské noviny 22 19 25 66
Lidové noviny 23 27 28 78
Dnes 39 35 27 101
Celkem 115 116 136 367

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

U Obtanské demokratické strany seélsstaci prostedky wnovaly vSem jednotlivym
kategoriim rovnor&rng, s jednou vyjimkou u deniku Pravo, které swésgivky zanetilo
piedre na takové fispevky, které nemaji ffmou vazbu ani na program strany, ani na jejich
jednotlivé redstavitele. Politicky program strany bylébma okraji zdjmu médii, i kdyz

v tomto gipadt byl rozdil mezi ostatnimi tématy mensi.
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Graf ¢.12: Tématicky obsah — ODS
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Tabulka €.13: Tématicky obsah — KEM
program kauza ostatni Celkem

Pravo 11 8 40 59
Hospodérské noviny 17 3 12 32
Lidové noviny 13 6 21 40
Dnes 22 7 9 38
Celkem 63 24 82 169

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Tiskové fFispivky o KSCM poskytovaly informace hlawno politickém programu strany a o
nazorech strany na spoémsko-politické d&ni. Mérg uz byly gispivky zantfeny na
kategorii Kauza, coz ale Ize brat kladmtoho divodu, Ze tyto fispivky mély vétSinou
negativni podtext. Tématickym obsahem Kauza se vabypouze 24 fispsvka, coz
piedstavuje 14,2% podil ze vSech tejeenych ¢lanki o strag. Ze vSech politickych stran
je tento podil nejmensi, coZ znamena, Ze (CMSse tisk ¥noval gedevsim stranou

samotnou a nikoliv jejimiigdstaviteli.
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Graf €.13: Tématicky obsah — K€M
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Tématicky obsah pispévkii o KDU-CSL
Tabulka €.14: Tématicky obsah — KDUCSL
program kauza ostatni Celkem
Pravo 12 7 26 45
Hospodarské noviny 14 2 10 26
Lidové noviny 15 9 15 39
Dnes 24 13 7 44
Celkem 65 31 58 154

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Vysledky analyzy fispivki o KDU-CSL opst dokazuji, stejé jako uCSSD, Ze jednotlivé
deniky jsou odlid# zangieny na tématicky obsah danyckigpsvki. Celkow u KDU-CSL
mirné prevazuji ¢lanky, které se &nuji politickému programu. KDUW:SL byla jedinou
stranou, u které v kotdeém pdadi gevazovaly pispivky tohoto obsahu.
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Graf &.14: Tématicky obsah — KDUCSL
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Tématicky obsah prispévki o SZ
Tabulka ¢.15: Tématicky obsah — SZ
program kauza ostatni Celkem
Pravo 15 18 29 62
Hospodérské noviny 12 4 17 33
Lidové noviny 9 21 15 45
Dnes 25 27 8 60
Celkem 61 70 69 200

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Téma pispsvka o Strag zelenych je rovnogrng rozckleno do vSechit kategorii a vysledek
je velmi podobny vysledkn, které byly zji&ny u CSSD. Kategorie Kauza je vice
zastoupena v Lidovych novinach a v deniku Dnes,dedeice ¥novali jiz diive zmirgnému
napadeni Kattny Jacques a také&gulsedovi Martinu Bursikovi, kteryigdstavuje silného
nazorového fidce Strany zelenych. Politickému programu jétoy¢ vénovano nejméh
prostoru (cca kazdydti prispevek prezentuje volebni program strany), coz bylm@oé
logické vzhledem ktomu, Ze média maji tendencestsmipvat se hlavé na politicka

seskupeni, ktera maji zastoupeni v Parlameritasto opomijeji mensi strany, kteréamm

nefiguruji.
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Graf €.15: Tématicky obsah — SZ

Tématicky obsah SZ

30
25
20
151
10+

@ program
W kauza
O ostatni

ol

Pravo Hospodéarské Lidové noviny Dnes
noviny

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

10.2 Analyza televizniho vysilani

Charakter televiznich padi umozioval vychazet ze stejnych hypotéz, jak tomu bylo u
analyzy tisku, ale neumodval rozaleni parametru Typ ispivku na Analyzu,
Zpravodajstvi, Komentéa Rozhovor. Proto byly posledni dva jmenované tyigzeny. To
byl také divod, pr& nebyla sestavena komplexni tabulka celkovéhétupgiispsvkia

v jednotlivych kategorii za celou analyzu. Analyteéevizniho vysilani byla provedena za
kratSicasové obdobi nez analyza tisku, proto je chapanaep@mko analyza podma, na
zaklad které je srovnanifstup jednotlivych druin médii k politickym stranam. Grafické

znézorrni analyzy je uvedeno wipoze .

Vysledky analyzy televizniho vysilani se &kolik bodech shoduji s vysledky analyzy tisku,
v n¢kterych castech se vSak také rozchazeji. Celkovyeparispivki tentokrat neovladla
preswdcivé CSSD, na televizi Prima jifpdihla ODS. V televiznim vysilani se v porovnani
s tiskem tolik neprosazovala Strana zelenych alkewgm paitem g@ispsvka skortila

s odstupem na poslednim niisNaopak KDUESL se tato médiadnovala zeif mensich

stran nejvice a davala ji ve svém programu relatimnohem vice prostoru nez tisk.

V piipact rozcileni piispivka dle typu se TV stanice vice zafity na podrobnou analyzu
diskutovanych témat, nez aby jen kratce referowalgkteré udalosti. Vysledky analyzy

tisku byly v tomto ohledu podobné.
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Co se tge charakteru ispivku, televizni stanice byly (ve srovnéni s tiskem) mmemo
neutrdl®jsi u #i mensich politickych stran, naopak térkazda druha zprava@SD mohla
byt verejnosti vnimana jako negativni. Ani jeden pozitipiispivek se neobjevil u K&M

ani u SZ.

Pfi pohledu na vysledky analyzy Tématického obsalapgvki miZzeme (stejé jako u
tisku) zaznamenat, Ze irgs pfedvolebni obdobi dominovaly témata Kauza a Ostatni
udalosti. Téma politického programu se u jakékglolitické strany ve vSech sledovanych
zpravodajskych relacich vyskytovalo v nejmenSimsabzi (cca 25 % vSechigpsvka o
jednotlivé strad). Analyza také dokazuje skdteost, Ze Televize Nova @Geska televize se

zamerovaly spiSe na Ostatni udalosti, kdezto TV Prim&aazy.

10.3 Shrnuti medialni analyzy

e

Shrneme-li nejtllezit¢jSi poznatky jednossicni medialni analyzy, Izéici, Ze sledovana
média nejvice referovala Geské stra# socialé demokratické, coZz se dalo, vzhledem
k jejimu postaveni vele vlady, ¢ekavat. Druhé misto, co do dto prispevka, pati ODS
jakozto nejsil@jsSi opoztni strag. S velkym odstupem se na dalSich misted¢hdily SZ,
KSCM a KDU-CSL. Paset prispsvkia o Strag zelenych pevySoval dalsi dvmensi strany i
piesto, Ze byla stranou neparlamentni. Média se jgalovala vice také z tohaidodu, Ze ji
piedvolebni pizkumy stranickych preferenctipuzovaly vice nez 5 % hlaskteré politické

strar¢ stai ke vstupu do Poslanecké&ssmvny.

Z vySe uvedeneho vyplyva, zéepem stanovené hypotély a H, byly spravné a mizeme
je tedy potvrdit. Ok nejsilrgjSi politické strany byly pro média népgim lakadlem a

referovala o nich v n&asgjSich gipadech.

U typu pispsvka prevazoval u viech politickych stran kréi@dSSD typ Analyza. Nezavisli
novingi se ve svych komentiéch a nazorech rovd zantiily na dw nejwtsSi politické
strany a&m mensim sednovali jen Zidka. To samé plati i o typdippivku Rozhovor, kde
nagiklad sodet rozhovoit s pgedstaviteli #i menSich stran se rovnal go rozhovoi
s predstaviteliCSSD.

Pokud se tyka charakterdigpivki, sledovana média informovala o politickych strdnac
pievazre v neutralnim duchu. Co secty negativnich fispivki, jejich nej#tsi podil na

celkovém pétu prispivka mela CSSD s &snym, cca ftiprocentnim naskokemigd ODS
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(celkem 190 fispsvka z 615 bylo uCSSD negativniho charakteru). Na opé strag
nejmensi pdet negativnich Pspivka mela KDU-CSL, o které deniky negati¥rreferovaly

jen dewtkrat. Pd@ty pozitivnich gispevka jsou zcela zanedbatelné, protoZze jen u jediné
strany, Strany zelenychjgsahly Sestiprocentni hranici (celkem I&spévki z 216 bylo u

SZ pozitivniho charakteru).

V posledni kategorii Tématicky obsaltigpivka by se dal ®ekavat, vzhledem k tehdy
blizicim se volbam, vysoky pet prispivku tykajicich se volebniho programu. Na této Gvaze
byla také postavena hypotéza. Héma politického programu bylo nejvice zastoupeno
v prispvecich o KDUCSL (38,5 %), nejménv prispiveich oCSSD (26,8 %). Ani u jedné
politické strany vSak nedosahlo sledované témayasgiio potu prispevka, proto nelze
hypotézu H; potvrdit.

| presto, Ze cilem analyzy nebylo sledovéisfup jednotlivych sglovacich prosedki ke
konkrétnim strandm, Ize z vysladks pihlédnutim k tomu, Ze sledované obdobi bylo pouze
jeden ngsic) vyvodit zajimavy zay, Ze gFistup denik a TV byl, zejména u parametru

Charakter pispsvka, relativre objektivni a vyvazeny u vSech politickych stran.

66



Zaver

Public relations jsou n@vozna@&ovana za jeden z nastiiojnarketingového komunikaiho
mixu. Jsou tak postaveny vedle podpory prodejebmigm prodeje, fimého marketingu a
také reklamy. Prav reklama je uZz dlouhou dobu povazovana za hnaciomot
marketingovych aktivit a je na ni sotetna nejétSi pozornost. V poslednich letech se ale
objevuje nazor, Ze vejnost je reklamoufesycena a lidé ji ne¥i. Diky tomu nefinasi
reklama poZadovany efekt v podokvySeného prodejéi budovani pozitivniho image.
Néktefi odbornici dokonce jdou jeStal a prohlasuji reklamu za mrtvou. Jednou z mstino
jak tento Ustup reklamy ze své dosud nedotknutetméceiesit a pitom dosahovat svého
cile, je rozvoj takovych marketingovych aktiviteké nemaji v &ich veaejnosti tak Spatnou
powst a které se zdanbivani jako marketingovéinnost netvé. Cinnosti v oblasti Public
relations niZzeme istym swdomim k €mto aktivitdm piradit.

U¢inného fungovani Public relations nelze docilit Egkani teoretickych znalosti této
discipliny a vzhledem k dynamickému rozvoji takéz eystematického sledovani &m

v tomto oboru. Shrnuti¢thto teoretickych poznaikbylo souasti prvnic¢ésti diplomoveé
prace. V ni byl nastém historicky vyvoj Public relations v mezinarodnieském prosgedi

a také porérné podrobr rozklicovany jednotlivé definice Public relations. V tongidpac

by jist¢ neSkodilo zpehlednit situaci kolem definic PR, protoze siwjdaly se v odbornych
kruzich kolem PR objevuje az 2000 definic, neni peato obor fjatelna. V dalSich
kapitolach textu se mimo jiné hottoo principech PR, o aspektech jeho dokonalého

fungovani a také o Uloze pracoviikteri se v této oblasti pohybuiji.

O poznatky z teorie Public relations se také otdréast diplomové prace, ktera sénuje
PR konkrétnich politickych stran deském politickém prosdi. Tatocast je zardrena
hlavrné na vizualni identifikace subjektu, ktera ipdte stZejnim nastragjm PR g budovani

image a intenzivnich vztéls veéejnosti.

Marketingové aktivity vramci Public relations Izeezpochybniteléh spojit jak se
soukromym, tak i s wejnym sektorem. Bez dlouhodg$iho gstovani a formovani vztéh
s jakoukoliv zainteresovanou iegnosti by nemohla fungovat ani Zadn& politické&rsir
Cilem politickych stran je maximalizace svého uijtiz je dosazeno ziskanim co

nejwtsiho p@tu volicskych hlag. Zde se do hlavni role dostavaji iemejSi média, ktera

Mriviw s
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Svym vlivem na Sirokou \ejnost dokazi s#lovaci prostedky tvdit nebo ngnit verejné
minéni, ¢imz se pro politiky stavaji jednou z nejvyznatdich cilovych skupin a pro

politické strany je tedy kibve, aby si s touto vejnosti udrzovaly dobré vztahy.

Cilem diplomové prace bylo zpracovat medialni obvgbranych politickych stran za
vybrané ¢asové obdobi. Prastdkem k dosazeni tohoto cile se stala medialni hobsa
analyza, kter4 sedmovala gispsvkam o politickych stranach v tisku a v televiznim Ngsi.
Medialni analyza kvantifikovala tytorigpevky a z nasledného grafického zpracovani bylo
mozné kvalitativl obsah pispivkt ohodnotit. Nedilnou s@asti analyzy bylo stanoverii t
hypotéz, z nichz dvse pod#lo potvrdit. Treti hypotéza o obsahovém tématispivka
potvrzena nebyla. Prvni 8vhypotézy se tykaly nejvysSiho §o uvedenych iispivki,
kterého dosahly dvnejsilrgjSi politické strany a dva nejiéi konkurenti na&eské politické
scért —CSSD a ODS. Hypotéza, kterou se negidolgotvrdit, se vztahovala k obsahovému
tématu pispivku, kde nebylo dokazano, Ze nejvysSicgioprispivkia se bude dotykat
volebniho programu sledovanych stran.

Sledované obdobi medialni analyzy v ramci tétoaivé prace bylo pouze jedergsic,
coz je na hodnoceni medialniho obrazu politickytchrspongrné kratky casovy uUsek. f&sto
ale Slo, diky tomu, Ze se jednalo tegvolebni obdobi kdy jsou informace o politickych
stranach v médiich nejintenzigjii, vyvodit z vysled této analyzy konkrétni zéry o tom,

jak byly politické strany a jejich aktivity v médh prezentovany.

Média nejsou jedinym faktorem, ktery owuliyje veejné mirni. Do hry vstupuji také
nazorovi vidci, primarni socialni skupiny, tragii pfistupy jednotlivé nebo dlouhodobé
postoje a hodnoty. Stbvaci prostedky vSak maji diky svym mechanidm mezi vSemi
faktory nejsilrgjSi pozici, diky niZz mohou sitnovlivnit také politické prosedi. Jestlize
chtgji byt politické strany ve svéinnosti UsgsSné, je nezbythnutné, aby si tuto realitu

uvédomovaly a snazily se s médii vyteda udrzovat co nejlepsi vztahy.
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Ptiloha |

Medialni analyza tisku — celkovy souhrn

Tabulka €.29: Celkovy ptehled medialni analyzy tisku

Pocet | Analyza | Zpravodajstvi | Komenta F | Rozhovor |Pozitivni | Negativni | Neutralni | Program | Kauza | Ostatni
CSSD 506 187 194 104 21 27 141 338 141 189 176
ODS 367 160 121 72 14 14 88 265 115 116 136
KSCM | 169 | 102 44 20 3 5 30 134 63 24 82
KDU-CSL | 154 97 34 14 9 9 9 136 65 31 58
SZ 200 91 67 33 9 13 35 160 61 70 69

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem




Ptiloha Il

Medialni analyza televizniho vysilani — celkovy sou  hrn
Tabulka ¢.30: Celkovy prehled medialni analyzy televizniho vysilani
Pocet | Analyza | Zpravodajstvi | Pozitivni |Negativni | Neutralni | Program | Kauza | Ostatni
CSSD 109 62 47 4 49 56 24 57 28
OoDS 95 58 37 3 28 64 20 37 38
KSCM 32 22 10 0 1 31 8 9 15
KDU-CSL | 43 33 10 3 1 39 11 11 21
SZ 16 13 3 0 3 13 4 7 5

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem




Piiloha Il

Medialni analyza televizniho vysil

’

anl

Celkovy pctet pirispévki v televiznim vysilani

Tabulka ¢.16: Pcet ptispévki v TV

CssD oDS KSCM KDU-CSL sz
CT 36 27 10 10 7
Nova 43 34 13 20 4
Prima 30 34 9 13 5
Celkem 109 95 32 43 16
Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Graf €.16: Pcatet prispévki v TV za jednotliva média
Pocet pfispévku
60
mCssD
40 mODS
20 mKSCM
| O KDU-CSL
0- mSsz
CT Nova Prima
Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Pocet prispévkia v televiznim vysilani dle typu
Tabulka ¢.17: Paet prispévka v TV — typ Analyza
CssD oDS KSCM KDU-CSL Sz
CT 24 20 6 8 4
Nova 21 18 10 17 4
Prima 17 20 6 8 5
Celkem 62 58 22 33 13

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem




Graf ¢.17: Patet prispévkia v TV — typ Analyza

Typ p Fispévku Analyza

30
@ CSsSD
20 m ODS
10 m KSCM
O KDU-CSL
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Tabulka ¢.18: Pcet prispévki v TV — typ Zpravodajstvi
CssD oDS KSCM KDU-CSL Sz
Ct 12 7 4 2 3
Nova 22 16 3 3 0
Prima 13 14 3 5 0
Celkem 47 37 10 10 3
Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Graf ¢.18: Pcet prispévka v TV — typ Zpravodajstvi
Typ p Fisp évku Zpravodajstvi
30+
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Pocet prispévki v televiznim vysilani dle charakteru
Tabulka €.19: Charakter p¥ispévki v TV — CSSD
pozitivni negativni neutralni Celkem
CT 0 18 18 36
Nova 4 20 19 43
Prima 0 11 19 30
Celkem 4 49 56 109

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem




Graf €.19: Charakter prispévki v TV — CSSD

Charakter p fispévka - CSSD
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Tabulka €.20: Charakter p¥ispévki v TV — ODS
pozitivni negativni neutralni Celkem
CT 0 13 14 27
Nova 2 8 24 34
Prima 1 7 26 34
Celkem 3 28 64 95
Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Graf €.20: Charakter piispévki v TV — ODS
Charakter p Fispévku - ODS
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Tabulka &.21: Charakter piispévkii v TV — KSCM
pozitivni negativni neutralni Celkem
CT 0 1 9 10
Nova 0 0 9 9
Prima 0 0 13 13
Celkem 0 1 31 32

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem




Graf &.21: Charakter piispévki v TV — KSCM
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Tabulka €.22: Charakter p¥ispévki v TV — KDU-CSL

pozitivni negativni neutralni Celkem
Ct 0 0 10 10
Nova 2 0 18 20
Prima 1 1 11 13
Celkem 3 1 39 43
Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Graf &.22: Charakter piispévki v TV — KDU-CSL
Charakter p Fispévkt - KDU-CSL
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Tabulka €.23: Charakter p¥ispévki v TV — SZ
pozitivni negativni neutralni Celkem
CT 0 3 4 7
Nova 0 0 4 4
Prima 0 0 5 5
Celkem 0 3 13 16

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem




Graf €.23: Charakter piispévki v TV - SZ

Charakter p Fispévku - SZ
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem

Pocet prispévku v televiznim vysilani dle tématického obsahu

Tabulka &.24: Tématicky obsah v TV -CSSD

program kauza ostatni Celkem
CT 8 14 14 36
Nova 9 25 9 43
Prima 7 18 5 30
Celkem 24 57 28 109
Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Graf &.24: Tématicky obsah v TV -CSSD
Tématicky obsah €SSD
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Tabulka €.25: Tématicky obsah v TV — ODS
program kauza ostatni Celkem

Ct 8 12 7 27
Nova 6 10 18 34
Prima 6 15 13 34
Celkem 20 37 38 95

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem




Graf €.25: Tématicky obsah v TV — ODS

Tématicky obsah ODS
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Tabulka €.26: Tématicky obsah v TV — K&M
program kauza ostatni Celkem
CT 3 2 5 10
Nova 3 2 8 13
Prima 2 5 2 9
Celkem 8 9 15 32
Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Graf €.26: Tématicky obsah v TV — K&M
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Tabulka €.27: Tématicky obsah v TV — KDUCSL
program kauza ostatni Celkem
CT 4 1 5 10
Nova 4 3 13 20
Prima 3 7 3 13
Celkem 11 11 21 43

Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem




Graf €.27: Tématicky obsah v TV — KDUCSL

Tématicky obsah KDU- CSL
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Tabulka €.28: Tématicky obsah v TV — SZ
program kauza ostatni Celkem
CT 1 2 4 7
Nova 3 1 0 4
Prima 0 4 1 5
Celkem 4 7 5 16
Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem
Graf €.28: Tématicky obsah v TV — SZ
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Zdroj: Data ziskana vlastnim vyzkumem




