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ABSTRAKT

Ustiednim bodem diplomové préace je analyza Grovné a kvality medialni komunikace regi-
onalni politické reprezentace Jihomoravského kraje. Teoretickd ¢ast prace predstavuje pro
Ctenafe vstupni bod pro pochopenim problematiky discipliny public relations a jejich na-
stroji. Objasiiuje zékladni principy spoluprace s médii a podstatu politického marketingu.
Néplni praktické ¢asti je kvantitativni obsahova analyza medialnich vystupt politické stra-
ny ve vybranych denicich na izemi jizni Moravy, jejiz vysledky napomohou analyzovat
uspésnost a kvalitu spoluprace politické strany se zastupci médii a napomutize odhalit nedo-
statky v trovni komunikace. Soucasti praktické ¢asti je taktéz marketingova situaéni ana-
lyza (SWOT) zkoumajici efektivnost prace medialni skupiny, jeji silné a slabé stranky,
stejné tak jako ptilezitosti a ohroZeni, které pfinasi vnéjsi okoli. Obé tyto Casti predstavuji
zdrojova data pro zavérecnou projektovou ¢ast. Hlavnim bodem této finalni faze je navrze-
ni modelu pracovni medialni skupiny, jeji organizacni struktury, specifikace prace jednot-
livych organiza¢nich slozek s ur€enim odpovédnosti a kompetenci jejich ¢lent. Plan ko-
munikace bude navrzen tak, aby vyhoveél pottebam politické strany smérem k vetejnosti 1
Clenské zakladng. Podstatou projektove €asti je, na zaklad¢ ziskanych poznatki, které jsou
obsaZeny v teoretické a praktické ¢asti, navrhnout efektivni systém medialni komunikace.
Ten bude postaveny na zasad¢ respektovani klicovych principt spoluprace se sdélovacimi
prostiedky a respektujici specifika komunikace témat s regionalni tématikou a zohlednujici
potieby regiondlni politické reprezentace ve snaze o vybudovani pozitivniho medidlniho

obrazu v ocich vefejnosti.
Kli¢ova slova:

Média, komunikace, krizova komunikace, medialni komunikace, politicka strana, regio-
nalni politicka reprezentace, kvantitativni obsahovéa analyza medialnich vystupli, medidlni
skupina, PR, tisk, medidlni tiskové vystupy, tiskova zprava, tiskovy mluvci, sdélovaci pro-
sttedky, denik, SWOT, vyzkum vefejného minéni, medialni obraz, schéma komunika¢niho

procesu.



ABSTRACT

The principal point of the dissertation is the analysis of the quality of press relations of
political party and selected news media in South Moravia. The theoretical part presents the
basics of public relations and its tools. It clears up the basic principles of cooperation with
mass media and the core of political marketing. The main part consists of the quantitative
analysis of the press releases in selected daily papers in South Moravia. The research find-
ings help us to analyze effectiveness and quality of press relations. The practical part con-
sists of SWOT analysis either to reflect the effectiveness of media division of the political
party, its strength, weakness, opportunities or threats. Both of them are principal sources of
information for the last part of thesis. The final project creates model of media division, its
structures, project specification and competence and responsibilities definition. The plan of
communications was to fulfil the purpose and needs of political party and membership
either.

Keywords:

Mass media, communication, crisis communication, mass media communication, political
party, regional political representation, quantitative analysis of press communication, me-
dia division, public relations, press, press release, press agent, mass media, journal, SWOT,

research of public opinion, media image, model of communication process.
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UvVOD

Komunikaci lze povazovat za primarni a zcela elementarni predpoklad lidské existence.
Komunikace se nemusi omezovat pouze na svoji verbalni slozku, nybrz do systému komu-
nika¢niho procesu patii Siroka Skala prvkl, naptiklad zpisob, jak se oblékame, nase gesta,
nas projev. Tim co sdélujeme, sebe identifikujeme ve spole¢nosti a uréujeme si své posta-
veni a misto. Na rozdil od jinych zivocichi byl ¢loveék obdarovan schopnosti sdélovat své
myslenky slovy, coz znacné zjednoduSilo dorozumivaci a komunikaéni procesy. S ménici
se dobou ovSem ziskala potfeba komunikace zcela novy rozmér. I pfesto, ze by se mohlo
zdat, Ze nazev mé diplomové prace s timto uvodem pftili§ nesouvisi, jsem presvédcena, ze
pravé komunikace, jeji kvalita, obsah a urovei jsou stéZejnim bodem néapln¢€ projektu, kte-
ry jsem se rozhodla zpracovat. Pracovni téma 1 obsah diplomové prace jsem zvolila s ohle-

dem na soucasnou pracovni pozici, kterou vykonavam. Prakticka ¢ast projektu pfimo vy-

plyvala z potieb, které¢ jako pracovnik medidlni sekce potiebuje znat.

Meédia jsou v soucasné dob€ jednim z hlavnich tvirch vetejného minéni ve spolecnosti,
proto je nadmiru diilezité, aby jakékoli organizace chce-li se medidln¢ prezentovat, byla
schopna utvéafet pozitivni medialni obraz, ktery je nedilnou soucasti firemniho uspéchu a

dalezitym predpokladem pro ziskani divéry ostatnich.
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l. TEORETICKA CAST
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1 DEFINOVANI RESENEHO PROBLEMU

Ve své praci se hodlam vénovat problematice komunikace politické strany na regionalni
urovni majici sva specifika s ohledem na charakter a potteby daného kraje. Jelikoz jsem si
védoma vzriistajicich narokt na kvalitu a obsahovou uroven komunikace, rozhodla jsem se
tématu podrobné&ji vénovat. Pro zvySeni efektivnosti a profesionality medidlnich sluzeb a
komunikacnich aktiv jsem se rozhodla analyzovat soucasnou komunikaci politické strany

nejen smérem k vetejnosti, ale 1 na trovni vnitrostranické.

Je patrné, Ze prave profesionalita komunikaénich aktivit konkrétni politické strany do velké
miry ovliviiuje volebni preference obcant, jejich oblibu a divéryhodnost. Pro tispésné ve-
kaéniho procesu, sdélovaci prostiedky. Pro praci v medialnim sektoru je dilezité tuto ob-
last detailné znat, byt obeznamen se strukturou sdélovacich prostiedkd, jejich zaméfenim i
S lidmi, kteti v redakcich pracuji. Dilezitym pfedpokladem Usp&sné medialni komunikace
je bezproblémové vychéazeni se zastupci médii. PfedevS§im bychom se méli zasadit o vybu-

dovani kvalitniho, profesionalniho z Casti i pratelského vztahu.

1.1 Cile diplomové prace

Na zaklad¢ medialni obsahové analyzy hodlam zjistit obsahové zaméteni u vybranych de-
nikil na jizni Moravé s ohledem na komunikacéni aktivity regionalni politické reprezentace
politické strany. S tim souvisi jeji uspésSnost v ramci komunikovanych témat. Nasledujicim
cilem diplomové prace je navrhnout model fungujiciho a efektivniho systému medialni
komunikace, ktery by dokazal zajistit politické stran¢ pozitivni medialni publicitu. Tento
cil se vaze na hlavni prioritu diplomového projektu - sestavit fungujici medialni pracovni

skupinu a vytvofit systém vzajemné spoluprace jednotlivych organizacnich slozek tymu.

V uvodni ¢asti se pokusim nastinit v§eobecnou teoretickou zakladnu pro snazsi vstup do
problematiky, proto se zaméfim pfedevSim na samotnou podstatu public relations, ptibli-
zim pravidla spoluprace se sd¢lovacimi prostiedky, predstavim také zakladni pravidla kri-

zové komunikace a podstatu politického marketingu.
Nasledujici ¢ast — analytickou jsem se rozhodla rozdélit do tfi ¢asti. V prvni pasazi hodlam
pracovat s vysledky jiz realizovaného vyzkumu vetejného minéni, ktery prob&hl na tizemi

Jihomoravského kraje. Druhou ¢asti bude obsahova analyza zkoumajici medidlni aktivitu
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politické strany u vybranych sdé€lovacich prostfedk. Marketingova situacni analyza
(SWOT) ukonci projektovou cast. Tato jednoducha ale piedevsim efektivni vyzkumna
metoda poslouZzi jako ndstroj pro analyzu soucasné podoby slozeni medidlni tymu a systé-

mu fungovani této pracovni skupiny.

Obsahem projektové ¢asti bude navrh nového modelu pracovni medidlni skupiny, jez bude
vychazet z potfeb a moznosti politické strany. Soucasné také navrh optimalniho systému
medidlni komunikace politické strany vychazejici nejen z aktudlnich prizkumi vetejného
minéni, ale také z vysledki medialni obsahové analyzy. Systém bude rovnéz zohlediovat
optimalni frekvenci medidlni komunikace. Hodlam se vénovat taktéz ndvrhlim tematického

zaméteni komunikace politické strany.

Jiz ze samotného vyctu aktivit, které jsou soucasti projektu, je ziejmé, Ze rozsah diplomové
prace piesahne stanovenou velikost. JelikoZ se jedna o vyzkum, ktery realizuji pro pracov-
ni ucely, jsem presvédcena, ze vSechny uvedené kroky jsou zcela opodstatnéné a neni

mozné nékteré z nich vynechat.
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2 UVOD DO TEORIE PUBLIC RELATIONS

Public relations predstavuje souhrn technik a aktivit slouzicich k ovliviiovani vetfejného
minéni, jedna se tedy o tzv. nepietrzité vztahy s vetejnosti. Soustavnost tohoto vztahu ma
sva opodstatnéni. Zakladnim principem v public relations je navazani dobrého vztahu
s vefejnosti, ziskani diveéry vetejnosti na zakladé dlouhodobé komunikace. Hovoiime-li 0
vefejnosti, Pelsmacker vefejnost rozd€luje na interni a externi. Do prvni skupiny spadaji
zaméstnanci spolecnosti, rodiny zaméstnancd, odbory ¢i akcionafi. Za externi vefejnost
Pelsmacker oznacuje naptiklad vladu, obchodni asociace, natlakové skupiny, investory,
bankéie apod. Dale se jednd taktéZz o oblast médii, konkrétné se tedy jednd o zastupce me-

dialniho pramyslu. Jako posledni autor zmitiuje oblast marketingu. *

Jablonski vysvétluje motiv pouzivani vnéjsi PR na principu vzajemné zavislosti mezi or-
ganizaci a jejim spoleenskym prostiedim. Obecné se da tato definice vysvétit snadno.
Vefejné Cinny subjekt potiebuje pro své konani podporu, miru pochopeni a dale také pod-
minky pro samotnou realizaci tedy zaméstnance, prostory, klienty. Na druhou stranu okolni
prostiedi zase haji své zajmy, chce Cisté pracovni prostiedi, klid, pracovni mista, soucasné

chee také byt informovéno o déni v organizaci.?

2.1 Public relations versus marketingova komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je osloveni cilovych skupin zakazniki za uce-
lem udrZeni ur¢ité Grovné prodeje produktu. Soucasti marketingovych komunikaci je re-
klama, osobni prodej, pfimy marketing, sponzoring a podpora prodeje. Public relations je
posledni z mnoziny spadajici do oblasti marketingovych komunikaci. Da se fici, ze marke-
tingova komunikace je spiSe zamétena na kratkodobé a komercni cile. V tomto sméru mii-
Zeme naleznout urcitou rozdilnost v porovnani s PR. Public relations je zaloZzeno na udrzo-
vani dlouhodobého vztahu se zakazniky, na vybudovani dobrého jména a image spole¢nos-
ti a celkové reputaci firmy, coz neni otazkou kratkého ¢asového tseku. Dle Pelsmackera je
ulohou PR zdiiraziiovat dilezitost druhotnych, nemarketingovych skupin pro dobré jméno

firmy v dlouhodobém c¢asovém horizontu. Pelmacker dale dopliuje, Ze: ,, Dobré vztahy

! PELSMACKER, P. Marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing. 2007, s. 306.
2 JABLONSKI, A., Politicky marketing. Brno: Barrister&Principal. 2006, s. 10.
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s verejnosti tvori platformu tispéSné marketingové komunikace. *Je proto odvoditelné, Ze
pokud je instituce pozitivné vnimana vefejnosti, zdkaznici daveétuji i produktim, které spo-
le¢nost nabizi. Pokud bychom brali v tivahu negativni aspekty, které jsou s PR spojovany,
asi tim nevyznamnéj$im by byla nemoznost kontroly obsahu tiskového sdéleni, které na
rozdil od placené reklamni inzerce je zcela pod dohledem zadavatele. Otazka pfemény pu-
vodniho textu od publikovaného spoc¢iva v potfebach daného média, které zpravu vydava,

V jeji atraktivnosti pro konkrétni sdélovaci prostredek.

Podstatou PR je budovani pozitivniho a dlouhodobého vztahu s vefejnosti, vytvaieni pozi-
tivniho image v ocCich Siroké vefejnosti, coz je dilezitym predpokladem pro ziskani jejich
duveéry. Svoboda uvadi, ze vyznam PR v soucasnosti stale roste. Pfi¢inu shledava
Vv existujicim napéti mezi celospoleCenskymi a skupinovymi zajmy, které je tifeba tlumit
pomoci public relations, jakoZto spolecensko-politického nastroje, ktery vytvari komuni-
kaéni kanaly vysvétlujici situace a problémy, srovnavajici rizné pohledy na véc a koordi-
nujici spole¢né zajmy.”

Oblast Public relations uzce souvisi a je rozvijena tiemi zakladnimi vychodisky: vefejnym

minénim, image a corporate identity.

2.2 Verejné minéni

Za hlavni rysy vefejného minéni Svoboda povazuje: ,, Ze odrdzi soucasné nazory, postoje i
nalady verejnosti, obsahuje vidy prvky subjektivnosti, pribliznosti a dojmovosti.** ,, Verej-

né mineni je ovlivnitelné mnoha zpusoby: projevy politikii, kazdodennim pusobenim tzv.

.. o . v 7 7.+ D
opinion leaderii a zejména viak masmédii.

2.2.1 Ovliviiovani verejného minéni

Obsah sdéleni neni jedinym faktorem urCujicim spoleensky vyznam udalosti. Ten je
ovliviiovén 1 jinymi hledisky, které dotvareji celkovy obraz. Za dalsi charakteristiky, které
urcuji zavaznost sdélované informace, povazuje McCombs Umisténi zpravy na titulni stra-
n¢ periodika, rozdil mezi hlavni stranou a ostatnimi stranami, velikost nadpisu nebo do-

konce délka zpravy. To vSe vyjadiuje vyznamnost témat ve zpravodajské agend¢. U tele-

® PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 302
* SVOBODA, V., Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 26
® SVOBODA, V., Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 15
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vizniho vysilani se jedna naptiklad 0 umisténi vysilané zpravy v ramci zpravodajstvi, pocet
opakovani tématu apod. McCombs dale uvadi, ze ,, zpravodajska média dokdzou svému
publiku dokonale sdélit, na co ma myslet . *Umisténi problému do vefejné agendy tedy do
povédomi vetejnosti je primarnim krokem v ramci ovlivilovani vefejného minéni. V praxi
to znamend, Ze téma ziskd na vyznamu tim, Ze se na n¢j zaméti pozornost a hovofi se o

2

nem.

2.3 Image

Image je jednim z hlavnich strategickych bodd v ramci public relations. Vysekalova jme-
nuje n€kolik hlavnich tezi, které objastiuji podstatu fungovani image. Dle autorky image
podstatnym zptsobem ovlivituje nazory a chovani lidi, je vysledkem vymény nazorti mezi
jednotliveem a spole¢nosti. Image je tvofeno subjektivnimi i objektivnimi ptredstavami a

postoji k uréitému predmstu minéni.’

2.4 Corporate ldentity

Jedna se urcitou formu prezentace organizace, jeji firemni styl a podnikovou kulturu. To
jak se organizace projevuje navenek vici verejnosti 1 to jak komunikuje uvnitt, spada do
firemniho stylu kazdé spole¢nosti. Souvisi také s grafickou podobou prezentace firmy, tzn.

grafickym manuélem spole¢nosti.

2.5 Public relations a politické strany

Public relations v marketingové komunikaci politickych stran slouzi pfedevsim k vytvareni
dobrého jména a image, k vytvareni pozitivnich vztahti mezi politickou stranou a vefejnos-
ti, k odvraceni utokl ¢i naopak k upoutani pozornosti. Politicka strana ma moznost sama
pfipravovat témata a sdéleni, ktera chce komunikovat prostfednictvim tisku, tiskovych

konferenci za ti¢elem ovlivitovani vefejného minéni ¢i k osloveni cilového segmentu.

Aktivity PR jsou odvozovany dle aktudlni situace politické strany. Je zcela patrné, ze stra-
na nachdzejici se ve vladnouci pozici komunikuje odliSné od politické strany, jez je

v opozici. Bez ohledu na celostatni, regionalni ¢i lokalni troven se vladnouci strana vice

® McCOMBS, M. Agenda setting. Praha: Portal. 2009. s. 26
"VYSEKALOVA, J. Analyza image. Brno: Mospra 1994. s. 36
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zametfuje na komunikaci témat opirajici se o svilj volebni program. Cilem strany nachéze-
jici se v opozici je ziskani piizné voli¢h pro néasledujici obdobi voleb. Svoboda podotyka,
ze: ,, zejména v novych stiedoevropskych demokraciich, Cesko nevyjimaje, jsou ideologic-
ky orientované, bez zpétné vazby probihajici komunikaci s verejnosti, jevem castéjsim nez

je tomu v zemich s vyspélou demokracii.* 8

Politické strany se ve svych PR aktivitaich zamétuji pfedevsim na komunikaci s Sirokou
veifejnosti tedy s potencialnimi ¢i soucasnymi voli¢i, neméné dulezita je také na interni

komunikaci s vlastnimi ¢leny.

2.5.1 Cilové skupiny politické strany
Jablonski jmenuje n€kolik trovni cilovych skupin politické strany:

1. ,, parlament, viada, masmédia, verejné minéni, vysoké skoly
2. vlastni elektorat, jiné strany, jiné elektoraty

3. clenové strany, vladni strany

4 «9

samotna strana.

2.5.2 Prostiredky interni komunikace politické strany

Interni komunikace politické strany se opird o pravidlo, které vystihuje efektivnost vhodné
nastavené komunikace uvnit instituce. Cim vice ¢lenti je dobie informovéno, tim vice se
stran¢ dafi prosazovat stranické nazory i mezi $ir§i mimostranickou vetejnosti. Informaéni
toky mohou jit tisténou formou (stranické listy na regionalni Ci celostatni urovni), formou
prohlaseni ¢i projevi predstaviteli strany, mohou mit podobu snémt, stranickych sdruzeni
na mistni, oblastni, regionalni ¢i celostatni irovni nebo mohou mit elektronickou podobu

(internet, intranet).

2.6 Politické strany a média
Svoboda popisuje cile public relations politickych stran nasledovné:

,, Cilem public relations politickych stran je vzdy utvaret minéni a vuli obcanii tak, aby PR

vzbudily ditvéru v tyto strany a ziskaly ve verejnosti pochopeni pro hlasané ndzory a poli-

8 SVOBODA, V. Pdsublic relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 110
°® JABLONSKI, A., Politicky marketing. Brno: Barrister & Principal, 2006, s. 112.
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ticka reseni. Co nejvetsi politicky souhlas obcanii je vzdy predpokladem pro vykondni poli-

L] 4 L] (X3 10
tické moci.

Verejnopravni subjekty jsou kontrolovany ze strany Rady pro televizni a rozhlasové vysi-
lani, da se fici, Ze jsou proto omezeny ur¢itym ramcem, charakterem témat pro dané médi-
um. Je vSeobecné znamo, ze nékteré deniky se piiklangji k ur¢itému druhu ramcové poli-

tické orientace.

2.7 Krizova komunikace v public relations

Krizova komunikace a krizovy management jsou vyznamnymi souc¢astmi public relations.
Jedna se o specifické postupy komunikace smérem k vetejnosti (interni, externi) v piipadé
krize, problému, nestésti ¢i jiné udalosti, kterd poSkozuje jméno spolecnosti ¢i konkrétni
osoby. V moment, kdy k takové udalosti dojde, je dulezité jednat s rozvahou, racionalné
myslet a konat v souladu s krizovym manualem, ktery by mél byt soucasti kazdé organiza-
ce. Praktické rovnéz je, pokud firma je schopna odhadnout ¢i predikovat mozna rizika a
hrozby a umét se na n¢ pripravit. Na piikladu jednoduché rovnice Svoboda popisuje scénar

krizové situace se zdvaznymi nasledky.
Konflikt — krize - katastrofa™

Vyse uvedeny prubéh plati tehdy, jestlize se problém, ktery v organizaci nastal, nepodafi
dobte zvladnout. Konflikty jsou souc¢asti bézného chodu téméi kazdé organizace, ale pouze
nekteré konci katastrofou. To v piipadé, ze spolecnost piehlizi varovné signaly upozoriiuji-
ci pred krizi. Zabranit katastrofdilnim nasledkim lze pomoci oteviené komunikace
s vetfejnosti. Pravé nedostatek informaci ma za nasledek vzristajici strach a mnozici se
mnohdy mylné spekulace. Je bohuzel Castym pravidlem, ze spolecnosti o problémech ¢i
vlastnich selhanich mluvi nerady a ptiklanéji se spiSe k omezeni komunikace s vetejnosti
na dobu odeznéni nejvetsi viny kritiky. To ma ovSem pro spole¢nost devastujici u€inky,
jelikoz je takto poskytnut prostor pro spekulace a dohady v médiich, pro které je takovyto
typ udalosti ptimo lahtdkou.

10S\VOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 113
1 S\VOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing 2006, s. 76
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2.7.1 Strategie krizové komunikace

Pro efektivni nastaveni krizové komunikace je dulezité ujasnit si, o jaky druh krize se jed-

na. Svoboda rozdé€luje krize do dvou skupin:

Krize znamé neznamé, coz v praxi znamena, ze se neda presné urcit, kdy k nim dojde.
Zde Svoboda jmenuje napiiklad nahld timrti piedstavitele vedeni podniku, neptiznivou
situaci na trhu, pocitaovy podvod. Pro takovéto druhy krizi je dilezité na né byt predem

pfipraven.

Krize neznamé znamé nelze nikterak rozumove odhalit. Jedna se napiiklad o zemétieseni,
zaplavy, kriminalni ¢iny, pozar a dalsi. Pro takovéto ptipady je sestaveni krizového manua-

lu obtizngjsi, jelikoz se lidi dle jednotlivych situaci.™
2.7.2 Priprava krizového planu

Svoboda uvadi Sest stadii pfipravy krizového planu. V obecné roviné znamena krizovy
plan jasnou strategii a postupy v piipadé¢ krize. Tedy co udélat, kdyZ situace nastane, jaké
informace poskytovat, s kym komunikovat — cilové skupiny krizové komunikace. Kontakt-
ni udaje na potiebné osoby, navrzeni Skoliciho programu pro personal, aby byl dostatecné

piipraven na potencidlni hrozby, ptiprava simulacnich cviceni.

2.7.3 Obecna pravidla pro komunikaci v pripadé krize

Pokud v organizaci nastane problém, ktery vyusti do krize, je nutné pracovat dle pokynt
krizového planu. Je nadmiru dualezité, aby osoba z vedeni podniku podnikla kroky
K uklidnéni situace, v zasad¢ se jedna o to, aby se dostavila na pracovisté a poskytla prvni
informace o stavu situace a piipadném feseni. Cas v takovém piipadd hraje proti, je proto
dilezité urcit osobu, ktera bude jasné a presné védét, co sdélit médii. Sdélovat je dobré jen
ty informace, které jsou pravdivé. Vyhnout se spekulacim je zasadni pravidlo, jak piede;jit
problémim. Osoba komunikujici s médii by méla mit ptipraveny seznam informaci, které
preda sde€lovacim prostfedkim. Je to efektivni zejména proto, Ze média maji zdkladni in-
formace o ¢em psat, ¢imz se snizuje pravdépodobnost vzniku mylnych spekulaci a dohadd.
V moment, kdy madme dostatek ovéfenych informaci, je dilezité svolat tiskovou konferen-

ci, kde vedeni podniku osvétli stav situace, shrne, co se odehralo a nastini, jak bude dale

12 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 78
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postupovat. Pravdou je, Ze dobré jméno a image firmy se buduje dlouhd 1éta, ale mnohdy

staci par minut na to, aby veSkera snaha vysla na prazdno.
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3 MEDIARELATIONS

Média jsou hlavnim nastrojem PR, jsou stézejnim zprosttedkovatelem sdéleni a zprav Siro-
ké vetejnosti, proto je nadmiru dulezité budovat s nimi dobré vztahy. Ftorek oznacuje
masmédia jako ,, klicovy komunikacni kanal moderni spolecnosti“.*® Maji zasadni vliv na
formovani spolecenského povédomi a minéni. Primdrnim cilem media press relations jak
Pelsmacker uvadi: ,, je informovat, budovat priznivy postoj, tvorit pozitivni image jako zd-

kladnu pro dobré jméno instituce“.**

Dobré vztahy se sdélovacimi prostiedky usnadnuji
usili spolecnosti o kladné vnimani ze strany vefejnosti, jelikoZ spoluprace s médii je potom

snazsi.
3.1 Média a spole¢nost

3.1.1 Vysvétleni pojmu masmédium

Masmédium je pojem oznacujici hromadny sdé€lovaci prostiedek, kde parametrem pro jeho
. . r v ’ ’ wre oy 1 : ’ rq: v

specifikaci je velké mnoZstvi oslovenych pifjemet".'® Mezi hlavni masmédia patii rozhlas,

televize, velkonakladové tiskoviny a v soucasné dobé také nova komunika¢ni média jako

je internet, ktery se stal jednim z nejvlivnéjSich médii vlibec.

3.1.2 Role a funkce masmédii v soucasné spole¢nosti

Hlavni ulohou médii je zprostiedkovavat aktudlni zpravodajské, dokumentarni, naucné i
zébavné informace o svété kolem néas. Pokud bychom hovofili o hlavnich funkcich médii,

jsou to:

e funkce orienta¢ni a informa¢ni — média jdou zdrojem informaci

e interpreta¢ni funkce — formuji vefejné minéni, naznacuji souvislosti

e Veiejna kontrola moci prostiednictvim médii — vyznamny nastroj formovani poli-
tickych postoja lidi

e socializa¢ni funkce — informace jsou predavany dal§im kulturam, pokolenim

e zabavna a oddechova — média zptijemiuji volny cCas.

3 FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani vefejného minéni. Praha: Grada Publishing, 2006. s. 118
“ PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 200, s. 303
'3 http://cs.wikipedia.org/wiki/Hromadn%C3%BD_sd%C4%9Blovac%C3%AD_prost%C5%99edek
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Ftorek jmenuje nekolik zasadnich thlt pohledu na roli médii ve spole¢nosti, ze kterych

bych vyzdvihla dvé, které jsou dle mého nadzoru velmi podstatné:

» Masova média jsou nastrojem a prostiredkem mocenskych elit k zajisténi kulturni hege-
monie, tj. udrZeni platnosti stavajici ideologie, neménnosti daného spolecenského radu*.

., Masova média predstavuji svébytné primyslové odvetvi, predmet podnikani, prostredek i

. A 16
zdroj vytvareni zisku.*

Z toho vyplyva, ze média lze chapat jako soucast primyslového odvétvi, tedy smyslem
existence hromadnych sdélovacich prostfedkii je kromé naplnéni funkce komunikace a
zajisténi spolecenské kontroly také produkce zisku z podnikani, s ¢im souvisi funkce na-

bidky a poptavky.

3.1.3 U&inky masovych médii na spole¢nost i jednotlivce

Svoboda uvadi, ze: ,, masova média maji primy viiv na publikum, kdyz $iri informace vyso-
ké nebo naopak velmi nizké zavaznosti. Informace stredniho vyznamu jsou necastéji rozsi-
. I . , o 1 017 . foex o, Lo

Fovany prostrednictvim nazorovych vidci.”" Zde je na misté, objasnit zédkladni pojmy

vztahujici se k aktudlnimu tématu.

Publikum rozd€lujeme na aktivni a pasivni. Rozdil mezi nimi je v mife aktivity v ramci
procesu piijimani sdéleni, v interpretaci informaci. Pasivni publikum ptijima obsah sdéleni
v takové podobg, jak je Siteno. Na rozdil od aktivniho publika, které s informacemi pracu-
je, dekoduje je a filtruje dle vlastnich zkuSenosti a dosazeného vzdélani. Aktivni publikum
se da charakterizovat jako skupina divaku, pfijemct sdéleni, kterd si informace vybiraji,
t¥idi je, je kriticka a interaktivni.'®

Nazorovi vadci, tzv. opinion leadefi (OL) jsou lidé, ktefi maji schopnost plisobit na ostatni
Vv takové mife, Ze jejich ndzory jsou brany jako orientacni bod, dle kterého se ostatni lidé
fidi. Jejich ndzor ma velkou vahu, jelikoz jsou to lidé vzdélani a zkuSeni. Ve zkratce se
tedy jedna o 0soby, jez ovliviuji vetejné minéni.

Model jednostupiiové komunikace je takovy, v némz se sdéleni dostava od zdroje ptimo

k ptijemci informace. Pfima vazba média a pfijemce mize vyvolavat uritou miru nejistoty

' FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani vefejného minéni. Praha: Grada Publishing. 2009. s. 120
7 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 135
18 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 137



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

¢i ohrozeni. K obnoveni rovnovahy pak dochazi na zaklad¢ ziskani dopliujicich informaci

¢i poskytnuti ndzoru od jiné osoby, napiiklad od nazorového vidce.

Dvoustupiiovy model komunikace zatazuje do procesu prenosu sdéleni navic osobu, na-

zorového vidce, pres kterého je sdéleni filtrovéano.

3.2 Charakteristika trhu tisténych médii

Trh s tisténymi médii rozdélujeme na celostatni, regionalni a lokalni noviny. Tisk je pro
oslovit nejriznéjsi socialni a zajmové skupiny obyvatelstva. V soucasné dobé vychazi
v Ceské republice okolo 3000 periodik. Vétsina vyznamnych vydavateli ¢eskych periodik
je sdruzena v Unii vydavatelii denniho tisku (UVDT), jejich partnerem je ABC CR - kan-
celat, ktera ovéfuje naklady tisku. Oblast PR ziskava prostiednictvim ABC CR a Media
projektu tdaje o Ceské medialni scéné. Na zakladé ovéfovani naklada tisku, které je reali-
zovano prostfednictvim jiz zmifovanych instituci, 1ze medialni trh rozdélit do skupin, které
poskytuji piesn€jsi predstavu o tematické struktuie Ceského tisku. Regionalni deniky po-
skytuji informace lokalniho charakteru. Na rozmach regionalniho tisku reaguje centralni
tisk vytvarenim regionalnich mutaci k celostatnim denikiim, kde je ¢ast obsahu zpracovana
regionalni redakci. Tyto redakce zohledniuji ryze regionalni témata. Zpravy se tykaji napii-
klad politické scény na turovni regionu, kultury, turistiky, potadanych akci, udalosti
V regionu, ufadll ¢i osobnosti zijicich v kraji, ale sou¢asné mohou zahrnovat informace
vetejné spravy, napiiklad registry, statistiky, rozvojové programy apod. Obecné lze konsta-
tovat, Ze trh dennich periodik stale vice podléha tlaku bulvarizace médii, ktera se projevuje
nejen v piipadé tisténych médii, ale také zna¢ny vliv ma na televizni a rozhlasovy primy-

sl.*®

Soucasny trend poukazuje na stirani rozdil mezi seribznim zpravodajstvim a publicisti-
kou, kterd na rozdil od zpravodajstvi obsahuje kromé informaci také subjektivni ndzory
autora na nckterd aktudlni témata. Za znaky bulvarizace tisku se d4 povazovat naptiklad
graficka podoba deniku (nadmérné mnozstvi barev, vyrazné titulky a upoutavky na obsah

deniku, velké fotografie na titulnich stranach deniku). Déle se jednd o pouZivany jazyk

Y Marketing a média [online]. 2000, 2007 [cit. 2010-02-18]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-
22475330-arbo-investice-do-reklamy-v-mediich-vzrostou-na-18-7-miliardy-kc>.
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(nespisové vyrazy, vulgarismy, hovorova Cestina, slang). Za zminku stoji taktéz prace se
zdroji informaci a pouzivani vyrazl jako ziejm¢, udajné€, pry apod. V posledni fad¢ si do-
volim zminit trend zavadéni publicistickych a beletrizujicich prvka do Cisté zpravodaj-
skych texti.

Za nejdulezitéjsi kritérium vzniku bulvarniho tisku povazuji vytvéareni zisku pifimého

(v ramci $ifeni informaci), nepfimého (pomoci ziskani naptiklad politického nebo jiného

vlivu).

Z hlediska reklamnich medialnich investic patii tisk k nejvyznamnéj$im masoveé komuni-
kacnim médiim. Svoboda uvadi, ze: ,, vV priiméru se z celkovych 100 % reklamnich vydaju
vklada kolem 50 % do tiskovych médii. “yak uvadi Marketing a média, investice do tisko-
vé reklamy se v roce 2007 pohybovaly okolo Sesti miliard korun.?Celkové Ize hovofit o
klesajicim trendu investic do reklamy v tisku jako disledek vstupu novych komunikacnich

médii na trh.

Tisk je nejen nejstarSim komunika¢nim prostiedkem viibec, ale ma i mnohaletou historic-
kou tradici i z hlediska jeho vyuzivani pro potfeby politickych kampani ¢i politické komu-
nikace obecné. Je pravda, ze neumoziuje jiny vizudlni kontakt nez staticky, na druhou
stranu svym charakterem nabizi vice prostoru pro komunikaci odbornéjSich témat, posky-
tuje vice informaci v konkrétnéjsi a podrobnéjsi podobe¢, které se daji efektivnéji zacilit na
vybranou cilovou skupinu. K informacim je mozné se zpétné vratit, coz je nespornou vy-
hodou komunikace prostiednictvim tisku. S nastupem elektronickych médii a posléze 1
s rozsitenim novych komunika¢nich médii nastal pokles zajmu o klasickou tiSténou podo-
bu informaci, 1 presto je tisk povazovan za nepostradatelny a hodnototvorny medialni no-

sic.
3.3 Prace s medialni databazi

Pro zajisténi efektivni komunikace s médii je stézejni ziskat co nejptesnéjsi a nejuplnéjsi
seznam sdélovacich prostfedki v daném regionu, v jiném ptipad€ souhrn celostatnich mé-

dii. Vytvoreni kvalitni databaze je proto zcela prioritnim predpokladem vzajemné spolu-

20 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 176
2! Marketing a média [onling]. 2000, 2007 [cit. 2010-02-18]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-
22475330-arbo-investice-do-reklamy-v-mediich-vzrostou-na-18-7-miliardy-kc>.
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prace. Databazi je nutné po urcité dob¢ aktualizovat, jelikoz se lidé v redakcich mohou
ménit. Svoboda uvadi nékolik zakladnich krokt pii tvorbé databaze sdélovacich prostied-
ka:

Ziskani co nejuplnéjsiho seznamu médii je sté¢zejnim predpokladem spoluprace. Data je
mozné Cerpat z UVDT, Unie vydavatelii, dale také naptiklad z udaji Casopisu Strategie.
V neposledni fadé nam k tomuto uéelu mohou poslouZit i telefonni seznamy Zlutych stra-

nek ¢i informace na Obecnich ufadech.

Optimalni mnozZstvi udaja v databazi v praxi znamend, ze v seznamu je vhodné mit jen

ty média, se kterymi pravidelné udrzujeme kontakt.

Maximalni obsaznost evidovanych dat. Je nezbytné, aby adresar obsahoval kromé nazvu
titulu, telefonniho Cisla a emailové adresy také kontaktni osoby, se kterymi miizeme ko-
munikovat, zodpovédného redaktora, poptipad¢ editora, dale nazvy rubrik redakci se jmé-

ny jejich §éfi.?
3.4 Méreni ucinnosti press relations

K posouzeni uspésnosti spoluprace se sdélovacimi prostiedky je nutné provadét zpétnou
kontrolu nas$i medialni komunikace. Nejbéznéjsi formou analyzy je monitorovani tisku,
které dle zadani a potieb muze mit podobu mésiéni, tydenni nebo i denni. Agentura Moni-
toring Newton poskytuje piehledné interaktivni monitoringy tisku dle pfedmétovych hesel
s moznosti nastaveni specifickych parametri vychazejicich z potieb uzivatele. Proto jsou
monitoringy spolec¢nosti Newton ¢asto vyhledavanym zdrojem informaci. Vyhodnoceni
publicity zadaného subjektu spo¢iva v kvantitativnich a kvalitativnich analyzach publiko-
vanych materiald (viz kapitola 7. 1). Dale méfime napiiklad rozsah zpravy, tj. pocet slov,
pocet citaci dané osoby, velikost a vyraznost plochy ptispévku. To v§e je obsahem kvanti-
tativniho zptisobu méteni. Pro zjiSténi kvalitativnich parametri publikovanych ptispévki je
zkoumdano napiiklad celkové vyznéni ¢lanku (pozitivni, neutrdlni, negativni).

Utinnost komunikace je taktéz mozné hodnotit z pohledu ekonomické vynosnosti, kdy

hodnota je vypocitana jako ekvivalent ¢astky, kterou by subjekt byl nucen zaplatit za in-

zertni sluzby. Placené inzertni sluZby maji ov§em mensi u¢innost z hlediska divéryhodnos-

2 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 178
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ti ¢lanku. M¢éfeni efektivnosti PR aktivit je pomérné obtiznéjsi, jelikoZz samotna plocha
V novinach ¢i rozhlase v mnohych ptipadech nevypovida o dlouhodobém vlivu PR na dob-
ré jméno spole¢nosti, proto se soucasné¢ zohlediiuje i kvalitativni stranka zprav, jak bylo

uvedeno vyse.

3.5 Postoj medialni veiejnosti k diileZitosti ¢innosti public relations

Vyzkum, ktery popisuje postoje ¢eskych novinara k oblasti PR, zrealizovala v roce 2000
spole¢nost Ultex Market Research pro Asociaci Public relations a pro Casopis Strategie.
Vzorek respondentli byl tvofen 300 novinafi, ktefi v ramei vyzkumu odpovidali na otazky
pokryvajici tfi tematické oblasti: obor PR, firemni pracovniky PR a PR agentury. Z vy-
zkumu bych rdada zminila nékolik vysledki, které mohou pfispét k snaz§imu pochopeni

problematiky prace se sdélovacimi prostiedky.

Nasledujici tabulka objasiiuje potadi dulezitosti prostiedkli press relations, v druhém
sloupci je uvedena frekvence setkavani s prostredky a formami (1= nej€astcjsi, 8=nejméné

casto).

Tab. 1. Hodnoceni prostiedku press relations organizaci novinari

Poradi prostiredkii a forem podle diileZitosti | Frekvence setkavani s prostiedky a
formami

1. Informace podané zastupci instituce &

2. Tiskové konference 2
3. Tiskové zpravy 1
4. Diskusni setkani se zastupci organizace 5
5. Informace od externich zaméstnanct 4

PR agentur

6. Studijni cesty 8
7. Placené oznacené ¢lanky 5
8. Sponzorské beneficni akce 7

Zdroj: Svoboda, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006. str. 181.
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Vyzkum dale poodhalil ndzory zastupct sdélovacich prostiedkli na kvalitu tiskovych mate-
riall, které dostavaji od PR oddéleni. Z vysledkii vyplynulo, Ze 16 % novinaiti povazuje
ziskané tiskové informace za vécné a obsahujici podstatné informace, na druhou stranu 79
% dotazovanych uvedlo, ze nové informace nejsou dostatecné oddéleny od udaji, které
nejsou dulezité. Minoritni ¢ast respondentl 5 % odpovédéla, ze tiskové zpravy neobsahuji
zadné potiebné ani pouzitelné informace. Ve véci spokojenosti novinaiti s pracovniky PR
agentur byly vysledky vyzkumu nasledujici: 39 % uvedlo, ze pracovniky vnima pozitivng,
55 % neutrdlné a 6 % negativné. Soucasné také 72 % dotazovanych odpovédélo, ze praci
PR pracovnikl vnima jako pomoc pii vykonu své profese, coz se da povazovat za kladny
vysledek z hlediska smyslu a napIné prace tiskového oddé€leni. DalSim kritériem byla
schopnost firemnich pracovnikd PR podat kvalifikovanou odpovéd’ na novinarsky dotaz.
Z odpoveédi vyslo najevo, Ze téméf naprosta vétSina respondentti zastava nazor, ze jejich
odpovédi jsou dostacujici a uspokojivé. Na druhou stanu pracovniky PR agentur novinati
kladné hodnoti za dodrzovani slibenych termini dodani pozadovanych informaci. Respek-
tovani etickych pravidel, pravdy a nesSifeni 1zivych informaci povaZzuji novinafi za jednu
Z nejdilezitéjSich podminek prace s pracovniky PR agentur ¢i zaméstnancu firemnich

struktur PR oddéleni. %

3.6 Informacni kvalita a jeji méFeni v souvislostech s vefejnou roli ma-
sovych médii

Vyzkum kvality médii vznikl z potfeby zamezit neobjektivnimu zpravodajstvi v médiich.

Tato neobjektivita prameni z n¢kolika raznych faktort. Za prvé v ptipade¢, ze jsou média

vV soukromém vlastnictvi a zohlediiuji kritérium zisku jako prvotadé, za druhé v ptipad¢, ze

se jedna o statni média, kterd maji sklon k jednostrannosti ¢i dokonce propagandé¢.

3.6.1 Kiritéria informaé¢ni kvality

Za hlavni kritéria v§eobecné kvality povazuje Scherer: ,, relevanci, pravdivost a srozumi-

telnost. “

2 SVOBODA, V., Public relations moderné a G¢inng, Praha: Grada Publishing, 20006, str. 182
* SCHERER, H. Analyza obsahu medialnich sd&leni. Univerzita Karlova v Praze: Karolinum. 2004. s. 30
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V praxi se jednd o to, Ze piijemce spiSe akceptuje sdéleni, které ma pro néj uréity vyznam,
S ¢imz souvisi 1 aktudlnost zpravy. DalSim kritériem pravdivosti je vécna spravnost sdéleni,

transparentnost, vécnost, vyvazenost a riznorodost.
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4 PRESS RELATIONS ANEB JAK EFEKTIVNE SPOLUPRACOVAT
S MEDII

»Press relations jsou souborem opatieni PR, ktera maji za cil udrzovat optimalni vztahy
subjektu, (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je

dosazeni priznivé medialni publicity o subjektu PR«*

Vztahy s médii jsou stale povazovany za Gstfedni bod PR aktivit. Podle Blacka jsou vztahy
se sdélovacimi prostfedky pro mnohé spole¢nosti nejdilezitéjsi ¢asti vztaht s Vefejnosti.26
Upozornuje také na potiebu jejich integrace a slucovani se vSeobecnou politikou vztaht

S vefejnosti, kterou organizace provadi.

Svoboda uvadi nékolik zcela zékladnich pravidel a zasad pro efektivni fungovani press
relations, které do jisté miry vychazi ze samotného principu médii. Je nutné si uvédomit, ze
ve svété médii existuji pravidla, na jejichz principech média funguji. Nezavislost médii,
s ¢imZ souvisi i suverenita médii, jsou stéZzejnim bodem vzajemné komunikace ¢i spolu-
prace. Zakladnimi pravidly jsou proto pravdivost, jasnost a pravidlo jednoty slova a
¢inu. Z toho vyplyva, Ze informace museji odpovidat skute¢nosti, vypovédni hodnota sdé-
leni musi byt pochopitelnd a srozumitelna. Tato zakladni pravidla si dovolim doplnit o n¢-
kolik dalsich zasad, které uvadi Svoboda. Pfedevsim se jedna o zasadu kontinuity a sys-
temati¢nosti. Je patrné, Ze praveé systematicka, neptetrzita a dlouhodobé planovana spolu-
prace s médii je predpokladem vzajemné kvalitniho vztahu. Mezi soucasné priority prace
s médii se fadi dokonald informovanost o podstatnych a klicovych aktivitaich podniku.
S tim souvisi 1 fakt, ze ¢loveék povéireny komunikaci s médii musi mit dostatek zkusenosti a
kompetenci, ale piedev§im dostatek informaci k tomu, aby byl schopen poskytnout odpo-

védi na ptipadné otazky ze strany médii.

V tomto ohledu povazuji za podstatné zminit, Ze mluvc¢i organizace by mél védét, na koho
se v konkrétnich situacich obratit, koho pozadat o potiebné informace. Pohotovost a rych-
lost je v ramci spoluprace s médii obzvlasté dilezita. Redakce byvaji ¢asto pod ¢asovym

tlakem z dGivoda hoticich uzavérek, coz se projevuje mnohdy tim, ze na odpovédi naléhaji.

% SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 153
% BLACK, Nejuginngjsi propagace — Public relations. Praha: Grada Publishing, 1994, s. 67
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Pro efektivnéjsi medialni komunikaci si musime jasné stanovit, koho v ramci komunikace
chceme oslovit, jakym zptisobem a ¢eho chceme dosahnout. Na zaklad¢ téchto informaci si
vybirdme nejhodngjsi média. ** Aby byla komunikace co nejefektivn&jsi, je diileZité spolu-
pracovat se vSemi dostupnymi médii. Tém médiim, kterd se nam zdaji nejobjektivnéjsi a

nam naklonéna, mizeme na oplatku nabizet exkluzivni informace, vyjadieni ¢i rozhovory.

Pro snazs$i koordinaci spoluprace s médii je vyhodné, aby obchodni spole¢nost méla ve své
organizacni struktufe Clov€ka, ktery bude povéren funkci komunikatora se sdélovacimi
prostiedky (viz kapitola 3.2). I pro média samotna je pohodInéjsi pokud védi, na koho se
mohou Vv ptipadé potieby obratit.

4.1 Hlavni nastroje komunikace press relations

4.1.1 Tiskova zprava

Tiskova zprava je nejzakladnéj$im pisemnym prostiedkem komunikace se sdé€lovacimi

prostiedky. JelikoZ tiskova informace pfindsi interpretaci blizkou autorovi, ktery ji napsal,

vvvvvv

Obecné platné schéma struktury tiskové zpravy popisuje BajCan takto: ,, Tiskovd zprava je
zvlastnim slohovym utvarem, protozZe se stroze ridi tzv. pravidlem obracené pyramidy a

odpovida na otazky: co,(kdo), kde, kdy, jak, s kym “. Rovnéz poukazuje na ,,spravné razeni
vvvvv «28

Zakladem uspéchu kazdé tiskové zpravy je, Ze musi novinafe zaujmout. Mira zaujeti vy-
plyva z danych potieb kazdého novinare. Ftorek jmenuje n€kolik zakladnich potieb novi-
nart:

- Novindfe zajimaji aktudlni, blizk4 témata, ktera jsou spolecensky vyznamna.

- Média vyhledavaji skandalni odhaleni, feseni konfliktli, nové skutecnosti k ptipadu.

- Pro novinéte je taktéz dilezité, zda je téma nosné, tedy jestli pfibéh bude pokraco-

vat dal nebo zdali zanikne.?®

2" SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 156
8 BAJICAN, R. Techniky Public relations : aneb jak pracovat s médii. Praha: Management Press, 2003. s. 47
» FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani vefejného minéni. Praha: Grada Publishing. 20086. s. 26
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DalSimi nastroji komunikace v rdmci press relations jsou tiskové akce. Ucelem téchto akci
je informovat o vyznamnych ¢i naopak zavaznych udélostech. Svoboda uvadi vycet tisko-
vych akci, mezi které patti: tiskové konference, tiskové brifinky, zajezdy novinait, tiskova

stfediska a jin doGasna pracovi§té pro novinare.*

4.1.2 Press kit

V podstaté se jedna o vynatek z tisku, ktery mize obsahovat: dokumentaci, fotografie,
zpravy a tiskova sdéleni. Tyto materialy jsou posilany novinaitim nebo jsou ptipadné pre-

zentovany na tiskovych konferencich.

4.1.3 Tiskova konference

Tiskova konference je vhodnym okamzikem pro predstaveni vyznamnéjSich projektu, které
organizace naplanovala nebo jiz zrealizovala. Setkani médii tvafi v tvar s pfedstaviteli or-
ganizace do jisté miry instituci zlid$t'uje, odstraniuje mozné napéti mezi obéma stranami,
jelikoz novinaii se mohou zeptat ptimo hlavnich ptfedstaviteli organizace a pozadat je o

osobni vyjadreni.
4.1.4 Press Foyer

Mezi dalsi prostiedky press relations bezpochyby patii neformélni alternativa tiskové kon-
ference, tzv. press foyer. V pickladu pojem oznacuje predsali jednaci sing, v praxi je toto
oznaceni pouzivano pro setkani novinait s poslanci, senatory ¢i jinymi organy statni spra-
vy mimo hlavni Cas, kdy se kond tiskova konference. Zpravidla byva takovéto setkani or-
ganizovano po skonceni oficialni ¢asti tiskové konference nebo zasedani. Novinati tak maji

jedine¢nou moznost ziskat nejaktualnéjsi zaveéry z jednani.

4.1.5 Neformalni setkani s novinari

V ramci udrzovani dobrych vztahti se sdélovacimi prostiedky je vhodné potadat neformal-
ni setkdni s novinafi, kde je mozné si vyjasnit vzadjemné podminky spoluprace ¢i ptipadné
nedostatky. S tim souvisi i organizace tiskovych brifinkt, které se od klasickych tiskovych
konferenci i1 v tom, Ze setkani neni organizovano za ucelem sdélovani vyznamnych fakt

a udalosti, ale slouzi k informovani médii o prubézné ¢innosti instituce.

% SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 164
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4.1.6 Presstrip

Press trip neboli novinaiska cesta je idealni prilezitosti k predstaveni zajimavych projektd,
nebo naopak zdvaznych problémi, které jsou specifické. Je proto vyhodné&jsi usporadat
oficialni vyjezd spojeny s prezentaci projektu, pfedstavenim problému v misté, kde se sku-
te¢n¢ nachéazi. Jedna se prilezitost, jak navazat a prohloubit vztahy s novinafi, proto také
spolecenska ¢ast programu je nepostradatelnd. Podstatné ovsem je, aby vyjezd mél priorit-
n¢ pracovni charakter, jelikoZ v mnohych ptipadech byva pozvani na takovyto druh pra-
covni cesty zamitnut z diivodl vnittnich etickych norem, které kvalifikuji pfijeti pozvani
spojené s pohosténim jako ovliviiovani redakéni nezavislosti. S tim jsou spojeny 1 dary pro
novinaie u prilezitosti svatki ¢i jinych vyznamnych udalosti. Dary by nemély prevySovat
urcitou cenovou hladinu, jinak se mize stat, ze instituce bude nasledn¢ v médiich vyli¢ena

jako n€kdo, kdo uplaci novinare.

4.1.7 Interview

Jako posledni si dovolim uvést interview, které je béznym prostfedkem spoluprace s tis-
kem. Svoboda povazuje pravé interview za ,,nejuc¢innéjs$i formu vyvolani publicity v médi-

iChGC3l

Dale pak uvadi nékteré pravidla pro tvorbu interview, ktera zabranuji moznym dezinterpre-

tacim textu:

Pravidlo vymezeni vzajemné odpovédnosti za korektni jednani souvisi s dojednanim

podminek a metodiky zaznamu.

Dohoda tykajici se hodnoceni fakt v praxi znamena, Ze pracovnik PR by mél poskyto-

vat pouze fakta, ktera jsou prokazana.

Pravidlo komplexnosti informaci poukazuje na dulezitost zodpovézeni vSech zasadnich

otazek, které zazné€ly v pribehu interview.

Pied zvefejnénim textu je uzite¢né pozadat o autorizaci textu. Muzeme tak ptedejit moz-

nym dezinterpretacim v pojeti novinare.*

1 SVOBODA, V., Public relations. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 169
%2 SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 169
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Pro organizaci je rovnéz pifinosné pozvat novinaie na diskusni akce, které jsou ptipravova-
ny pro jiné cilové skupiny. Pro pfiklad mohu uvést diskuze obcanti se zastupiteli mésta na
téma rozvoje infrastruktury, rozvoje kulturnich aktivit mésta, diskuze na téma zaméstna-
nosti apod. Pro takové ucely je vyhodné prizvat naptiklad lokalni sdélovaci prostiedky, pro

které je mistni problematika mésta a kraje prioritnim tématem pro jejich praci.

4.2 Funkce tiskového mluv¢iho v organizaci

Hlavni funkci tiskového mluv¢i je zajisStovat komunikaci mezi organizaci a sdélovacimi
prostiedky. Vyznam mluvc¢ich spociva piredevsim v tom, Ze informace které jsou komuni-
kovany jejich prosttednictvim, ziskdvaji lidskou tvar. Vyznamnym ptedpokladem prace
tiskového mluv¢i je pristup k informacim. Musi proto byt obezndmen s priubéznym dénim
Vv organizaci a m¢l by mit piehled o aktualnich udalostech. V ptipadé krizové udalosti musi
byt piipraven komunikovat, to znamena mit k dispozici ty informace a vyjadieni, které
chce organizace sdé¢lit. V jeho kompetenci je pfiprava tiskovych zprav, organizace tisko-
vych konferenci, bézny kontakt s novinati. To jsou zdkladni poZadavky na vykon funkce
tiskového mluv¢i. Naplni prace dobrého a kvalitniho tiskového mluvéi je do jisté miry |
urcitd spoluprace na utvareni image podniku. Mezi zékladni pfedpoklady pro vykon funkce
tiskového mluvciho patii dobfe ovladat cesky jazyk, dokéazat vytvaret kvalitni texty, umét
piesvédcivé hovoftit, mél by znat medialni prostfedi, ve kterém se pohybuje. Déle také je
dalezité, aby dokazal fesit problematické situace, umél se rozhodovat, byl divéryhodny.
Mezi dalsi vlastnosti, které jsou pro praci tiskového mluvéi neméné dulezité, patii dusevni
stabilita, sebevédomy projev a piijemné vystupovani na vefejnosti, soucasn¢ také umeét

pracovat se svymi emocemi, umét reagovat i na nepfijemné otazky s rozvahou.*

¥ SVOBODA, V. Public relations. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 159
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5 POLITICKY MARKETING

5.1 Marketingova komunikace politickych stran

Marketingova komunikace patii mezi nejviditelnéj$i ¢asti marketingu politické strany.
Stensova uvadi, ze: ,, predstavuje vztah mezi politickymi stranami, viadou, zajmovymi

v 14 . . . . v (3 34
sdruzenimi a skupinami, lobisty a obcany “.

Utelem komunikace politickych stran neni pouze informovat o skuteénostech, ale taktéz
vytvaiet informace tak, aby dokazaly vysilat riiznorodé zpravy smérem k potencialnim
volicim. Politické subjekty mohou vyuzivat veskeré slozky marketingovych komunikaci.
Pfedmétem komunikace je samotna politicka strana a produktem jeji volebni program, kte-

ry nabizi obcanim.

Stensova upfesiiuje, ze kazda slozka marketingovych komunikaci se vztahuje k uréitému
cilu komunikace, ke konkrétnimu ¢asu a cilovému segmentu potencidlnich voli¢i (napfi-
klad volebni kampan, budovani image, informovani o programu, Gitok na politické konku-
renty). Vybér vhodnych médii pro komunikaci s voli¢i je z hlediska efektivnosti zasahu

cilové skupiny zcela zasadni.

rwr

Soucasna doba ptinasi zvysujici se naroky nejen na politické strany, jejich volebni progra-
my, ale taktéz na samotné osobnosti a piedstavitele politickych stran. Silné osobnosti maji
schopnost ziskat si diivéru a podporu nejen z vlastnich fad ale i ze strany vefejnosti. Osob-
ni charisma hraje podstatnou roli v piipad¢ individualnich preferenci nerozhodnutych voli-
¢u, u kterych v mnohych situacich rozhoduji vlastni pocity, které¢ v nich jednotlivy politicti

zastupci vzbuzuji.

5.2 Definice politického marketingu

., Marketing predstavuje proces rizeni, pldnovani, poznani, ocenovani, propagovani a sire-
;. =/ v v . v o . . ’ v . . . r70 . 35
ni ideji, zbozi a sluzeb, jehoz vysledkem je uspokojeni potieb jedince i cilii organizace*.

Podstata politického marketingu se 1i§i v tom, ze pfani a potteby zakaznika jsou potiebami

% Marketingova komunikacia politickych stran. In RADOMILA, Soukalova. Komedia. Zlin: Univerzita
Tomase Bati, 2007.s.5-9

% BRADOVA, E., Od lokélnich mitinké k politickému marketingu. Brno: Masarykova univerzita, 2005, str.
60
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volicl. Zajisténi cili organizace jsou v politickém slovniku cile politické strany ¢i samot-
ného kandidata. Tak jako v ptipadé¢ klasického pojeti marketingu, jehoz smyslem je uspo-
kojeni zajma kupujicich a prodavajicich na trhu, politicky marketing pracuje na trhu poli-
tickém, kde taktéz probiha proces smény. Zakaznikem je voli¢, pro kterého je pfipravovan
kvalitni produkt - politicky program strany. Prodavajicim je politicka strana, ktera se snazi
co nejefektivnéji voli¢e oslovit a ziskat si jejich podporu a hlasy ve volbach. Na zakladé
prizkumu ziskame informace 0 tom, jaka je aktualni situace na trhu a jak vypadaji jednot-
livé segmenty. V ramci procesu zacileni se zamétime na urcity segment, pro ktery nasta-

vime optimalni marketingovy mix. Bradova uvadi tfi hlavni strategie zacileni politické

strany:

Koncentrovany pristup Vv praxi znamend, Ze se strana zaméti pouze na jeden rozsahly
segment volict. Tento pfistup se s ohledem na dnesni situaci roztéisténosti volicskych pre-

ferenci a mnozstvi specifickych politickych stran, zd4 nevhodny.

Nediferencovany pristup je vyhodné¢j$i v tom, ze se snazi oslovit vice skupin voli¢h.
Strana tedy nezohlediiuje rozdily mezi jednotlivymi segmenty a soustfedi se na cely trh,

S ¢imz souvisi podminka komunikace témat, ktera jsou spolecna velké ¢asti volebniho trhu.

Diferencovany pFistup je uplatiovan zejména v souvislosti s velkou mirou fragmentace
volebniho trhu a rozmanitosti preferenci voli¢li. Strana se v tomto piipadé soustfed’'uje na
n¢kolik skupin voli¢h a komunikuje s nimi nékolika rozdilnymi ptistupy vyplyvajici s cha-

rakteru daného segmentu.

Zaverecnou fazi je proces umisténi, jehoz podstatou je nalezeni takovych taktik a strategii,
které napomohou strané ziskat co nejlepsi postaveni na trhu. Bradova vyjmenovava tti
hlavni aspekty procesu umisténi: ,, zhodnoceni vnitinich moznosti, analyza vnéjsich prilezi-

tosti a strategie politického umisténi >

% BRADOVA, E. Od lokalnich mitinkd k politickému marketingu. Masarykova Univerzita v Brn&. 2005. s.
66
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5.3 Typologie postaveni stran na volebnim trhu

Tab. 2. Typologie postaveni stran na volebnim trhu

Postaveni Lidr Soupet Stoupenec Specialista

Piiklad

Charakteristika

Napodobovani

a kopirovani,

prizpasobeni

Strategie se. Koncentro-

vany celona-

rodni pristup.

Zdroj: BRADOVA, E., Od lokalnich mitinkt k politickému marketingu. Brno: Masaryko-

va univerzita, 2005, str. 73

Kotler rozliSuje ¢tyti zakladni pozice na trhu: lidr, soupet, stoupenec, specialista.37 Uvede-
né rozdéleni vychazi z klasické podoby komer¢niho trhu, ktery se od politického lisi
zejména v tom, ze je zde omezeny pocet subjektl na trhu. Pocet je uréen mnozstvim poli-
tickych stran, které jsou zastoupeny v politickém spektru. Rozdil je také v dobé plisobeni

subjektl. Politické strany maji omezenou dobu ptsobeni, které je ddna volebnim obdobim.
5.4 Teorie politické komunikace

5.4.1 Definice politické komunikace
Bradova definuje politickou komunikaci jako ,, interaktivni, mnohovrstevnaty proces, v
nemz dochdzi k prenosu informaci mezi politiky, zpravodajskymi médii a verejnosti“. Na

politickou komunikaci Ize nahlizet z mnoha pohledii: ,pravnického, sociologického, psy-

¥ KOTLER, P., Marketing management, Praha: Grada Publishing, 2006, str. 386
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chologického, ekonomického, marketingového, zurnalistického nebo z politologického hle-

diska 38

Autority
= =

——> Veiejné mi-
néni

Obr. 1. Model politické komunikace

Zdroj: BRADOVA, E., Od lokalnich mitinki k politickému marketingu, Brno Masarykova
univerzita, 2005, str. 17

Ze schématu vyplyvaji dva hlavni sméry politické komunikace. V roviné horizontdlni se
jednd o vyménu informaci mezi politickymi aktéry, z pohledu vertikalniho lze hovofit 0
prenosu informaci ze strany vladnoucich instituci smérem k obcaniim. Zpétnou vazbu zde
ptredstavuje pienos informaci od ob¢ant (vefejné minéni) smérem k politickym autoritam,
které informace redistribuuji opét k politickym aktérim a vladnim institucim. MiZeme
hovofit o obousmérném toku informaci, ktery utvati provazany proces politické komunika-

ce. >

38BRADOVA’, E., Od lokalnich mitinki k politickému marketingu. Brno Masarykova univerzita, 2005, str.16
% BRADOVA, E., Od lokalnich mitinki k politickému marketingu. Brno Masarykova univerzita, 2005, str.
17.
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6 METODOLOGICKY RAMEC VYZKUMU

Analyticka pasaz diplomové prace je sestavena ze tii ¢asti. V prvni ¢ésti jsem vyuzila vy-
sledkd jiz realizovaného vyzkumu vetejného minéni. Tento prizkum provedla agentura
Ipsos Public Affairs v ¢asovém rozmezi (leden 2010 — unor 2010) na vzorku 511 respon-
dentl v Jihomoravském kraji. Kvalita a efektivnost medidlni komunikace politické strany
byla zkoumdna prostfednictvim kvantitativni obsahové analyzy medidlnich vystupti ve
vybranych denicich na jizni Moravé. Posledni ze tii vyzkumi tvotila marketingova situacni
analyza (SWOT), ktera zkoumala soucasnou podobu slozeni medidlni pracovni skupiny,

jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Informace ziskané prostfednictvim realizovanych vyzkumi slouzily k analyze soucasného
stavu a k odhaleni nedostatkd a mezer v komunikaci. Na zaklad¢ ziskanych poznatkl bylo
mozné navrhnout efektivnéjsi systém medialni komunikace, soucasné také nastinit klicove
tematické oblasti komunikace, na které je vhodné se zaméfit a sestavit model pracovni me-

dialni skupiny.

6.1 Obsahova analyza medidlni komunikace politické strany

Scherer definuje obsahovou analyzu jako: ,, kvantitativni vyzkumnou metodu pro systema-
ticky a intersubjektivné ovéritelny popis komunikacnich obsahii, vychdzejici z védecky pod-

lozeného kladeni otdzek . *°

Kvantitativni obsahova analyza je vyzkumnou metodou, ktera slouzi ke zkoumani medial-
nich obsahti prostfednictvim jejich kvantifikace. Protivahou této vyzkumné metody je kva-
litativni obsahova analyza nesoustfedici se na scitani vysledki, ale hlavni dtraz piiklada
vyznamové slozce medialniho textu. Tento vyznam je odvozen spiSe ze vztahu jednotli-
vych strukturdlnich 1 formdlnich segmenti daného sdé€leni a pozornost je orientovana na

. e, 41
implicitni vyznamy.

Postup vychazi ze socialné-védnich metod méfeni a kvantifikace. Pfi pouziti se komuniko-
vané obsahy zkoumaji s ohledem na né€kolik vybranych znakid. Charakteristickym rysem

této metody je vysoka mira strukturovanosti a s tim spojen i vysoky stupeil ovétitelnosti

40 SCHERER, H. Analyza obsahu medialnich sd€leni. Univerzita Karlova v Praze: Karolinum. 2004. s. 30
L APCIK, M. Uvod do teorie masové komunikace II. Olomouc. 2001. s. 39
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dat. Vystupni data se daji precizné a ptehledné znazornit v ¢iselnych hodnotach, tabulkach
a grafech. Vysledkem a cilem obsahové analyzy je kvantitativni popis mediovanych obsa-
hi. K dosazeni spravného vysledku vyzkumu musi analyza spliovat dva zakladni poza-
davky: systemati¢nost a intersubjektivnost popisu. ,, Systematicky znamend, Ze se vsechny
medialni obsahy zpracuji stejnym zpusobem. Intersubjektivné ovéritelny znamena, Ze
vSichni ostatni budou schopni pri aplikaci naSich vyzkumnych metod reprodukovat nase

vysledky . *

Kvantitativni analyza ma nékolik etap: volbu vzorku obsahu, vytvofeni kategorii vnéjSich
referentti, volbu jednotky analyzy obsahu, spocitani frekvence zvolenych jednotek obsahu

a kvantifikaci vysledk.
Lapc¢ik vnima jako slabinu moznost zkresleni vysledkt. Uvadi, ze: ,, vysledek je zaloZen na
zpusobu jeho cteni, ktery se muze lisit od analyzovaného materialu “« 7 &ehoz vyplyva, ze

vyznam nenalezi textu, ale analytikovi, ktery vyzkum provadi.

42 SCHERER, H. Analyza obsahu medialnich sd€leni. Univerzita Karlova v Praze: Karolinum. 2004. s. 34
¥ LAPCIK, M. Uvod do teorie masové komunikace II. Olomouc. 2001. s. 37
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7 FORMULACE PRACOVNICH HYPOTEZ

Na zaklad¢ poznatkd ziskanych prostiednictvim ptipravy teoretického ramce diplomové
prace jsem dospéla k nasledujicim domnénkam — hypotézam, které soucasné také vyplyvaji

ze znalosti klicovych problémi v rdmci komunikace politické strany.

Hypotéza €. 1

Regionalni tematické zaméfeni medialni komunikace je pro regiondlni politickou reprezen-
taci klicove.

Hypotéza ¢. 2

Regionalni redakce publikuji Cisté regiondlni charakter zpravodajstvi. Zajem o celostétni

témata je proto maly.
Hypotéza ¢. 3

Charakter zpravodajstvi deniku MF Dnes podléha tlaku bulvarizace, coz do znacné miry

ovliviiuje obsahovou napli deniku.

Hypotéza ¢. 4

Medialni obraz politické strany je do zna¢né miry negativni.
Hypotéza ¢. 5

Soucasna podoba fungovani medidlni pracovni skupiny je nevyhovujici pro komunikac¢ni
ucely politické strany. To je jeden z duvodi, pro¢ systém medialni komunikace nefunguje

zcela efektivné.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ZAKLADNI ANALYZA UDAJU V JIHOMORAVSKEM REGIONU

8.1 Zakladni demografické udaje Jihomoravského kraje

Pocet obyvatel Jihomoravského kraje byl k datu 30. 9. 2009 celkem 1 151 158 obyvatel.
Pocet obyvatel se od poc¢atku letoSniho roku zvysil o 4 362 osob, narodilo se 0 1 633 osob
vice, nez zemtelo a ptist¢hovalo se o 2 729 osob vice, nez se z kraje vysté¢hovalo. Nejveétsi
pocet ptistéhovalcl tvofi ob¢ané ukrajinské ndrodnosti. V procentuelni mife zije v Jiho-
moravském kraji vice Zen nez muzi. V okrese Brno-mésto byl ve srovnani s ostatnimi ob-

lastmi zjistén nejveétsi podil zen, 51, 96 % zen z celkového poctu obyvatel kraje.

- Primérny veék v Jihomoravském kraji se zvySuje
- 56 % obyvatel starSich 15 let Zije v manZzelstvi

- Podil vysokoskolsky vzdélanych osob pievySuje republikovy pramér

Hruba mzda ¢inila k 1. — 3. ¢tvrtleti 21 310 K¢ a mira nezaméstnanosti v Kraji se pohybo-
vala k datu 31. 1. 2010 k vy&i 11, 35%. **

Statistické tdaje uvadi, Ze v registru ekonomickych subjektd bylo ke dni 31. 12. 2009 evi-
dovano 275 189 subjektl se sidlem v Jihomoravském kraji. Cesky statisticky tGiad tento
pocet dale konkretizuje: ,, t7i ctvrtiny z celku tvorily fyzické osoby a zbyla jedna ctvrtina
patrila pravnickym subjektum. | méste Brné stoupl mezirocné pocet obchodnich spolec-

’ v o .7 v , 45
nosti ze vsech okresii nejvice, okolo 1000 spolecnosti .

8.1.1 Struktura ekonomickych subjekti v Jihomoravském kraji

Nasledujici obrazek vykresluje slozeni jednotlivych ekonomickych subjektt, které provo-
zuji svoji Cinnost na tzemi Jihomoravského kraje. Tyto idaje mohou poslouzit taktéz pti

tvorbé tematického zaméteni medidlni komunikace politické strany.

* Jihomoravsky kraj [online]. 2000, 4.1. 2010 [cit. 2010-03-07]. Cesky statisticky tifad. Dostupné z WWW:
4<5http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovejsi/xb>.
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Obr. 2 Struktura ekonomickych subjektii dle oblasti podnikdni ke dni 31. 12. 2009

Zdroj: Cesky statisticky ufad [online]. 2010-06-25 [cit. 2010-07-22], www. €zs0.cZ

8.2 Struktura médii v Jihomoravském Kraji

Seznam mediadlnich prosttedk v Jihomoravském Kraji obsahuje celkem 324 tiskovych

tituli, 20 rozhlasovych stanic a 14 televiznich stanic s o rizné velikosti a zaméeteni.

8.2.1 Ctenost tiskovych titulii v Jihomoravském kraji

Udaje v tabulce (viz ptiloha PI) poukazuji na jasnou pievahu deniku Blesk. Tento denik je

svym charakterem fazen mezi mén¢ seriozni tituly. Vyzkumy dokazuji, Ze bulvarni tisk ma

nezanedbatelny vliv na dokreslovani spolecenského obrazu a na utvareni vefejného minéni.

Bulvarni tisk ma rovnéz vliv i na politické rozhodovani a preference ¢tenaii. Na ptikladu

negativniho obrazu nejednoho vyznamného politika 1ze jednoduse demonstrovat, jak mize

negativni medidlni obraz poskozovat jméno celé strany.

Z dostupnych informaci agentury Media Projekt se do prvni desitky nejétené;jSich titult
fadi: denik Blesk, MF Dnes, Pravo, Brnénsky denik, Aha, Lidové noviny, denik Sport,
Metro, Vyskovsky denik a Hospodatské noviny. *°

*® Tabulka &tenosti jednotlivych tituld je k nahlédnuti v sekci piloh.(viz piiloha PI).
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Nejétenéjsim denikem v ramci Jihomoravského kraje je dle vysledkt prizkumu Media
Projektu, (viz. Ptiloha P II), denik Blesk, vékové rozmezi ¢tenatt je z hlediska procentual-
niho vyjadfeni pomérné vyrovnané — je ¢ten vSemi vékovymi kategoriemi. V nejvétsi mife
se jednd o obCany se zakladnim vzdélanim nebo vyuceni (39 %). MF Dnes je druhym
nejctengj$im denikem na jizni Moraveé. Vékové zafazeni Ctenatfti se pohybuje v 39 % mezi
18 — 29 lety, jedna se o mladé lidi s vysokoskolskym a vy$§im odbornym vzdélanim (52
%). Dalsi v poradi se dle vysledkti vyzkumu objevily regionalni deniky, (13 %) obyvatel
Jihomoravského kraje. Z hlediska blizsi specifikace se jedna o ¢tenafe starsi 30 let, vékové
rozmezi se pohybuje mezi 30 — 44 let (13 %), 45 - 59 let (15 %), 60 let a vice (16 %). Jed-
na se obcany se zékladnim vzdélanim v (15%) a vysokoskolskym vzdélanim v (13 %). Jak
vyplyva z tabulky (viz ptiloha PIIl), regionalni deniky ¢tou nejcastéji voli¢i nejvétsi kon-
kuren¢ni politické strany (30 %). Denik Pravo je tfetim nejvyhledavanéj$im denikem
v ramci Jihomoravského kraje. Jeho ¢tenost se pohybuje okolo 12 %. Nejvétsi skupinou
Ctenait deniku Pravo jsou lidé od 45 — 59 let (15 %), 60 let a vice (19 %). Z hlediska vzdé-
lani se jedna o obcCany se stfedosSkolskym vzdélanim (17 %), obcané se zdkladnim vzdéla-

nim (10 %). ¢/

Nejvétsi skupinou ¢tenaiti deniku MF Dnes jsou dle vyzkumu Media Projektu, (viz ptiloha
P 1), voli¢i zkoumané politické strany. Pro potiebu komunikace politické strany

s vefejnosti je tedy denik MF Dnes dtlezitym partnerem pro spoluprelci.48

*" Tabulka &tenosti denikt dle kritéria: v&ku a maximalniho dosazeného vzdélani je k nahlédnuté v sekci
E)filoh (viz priloha PII).
® Tabulka &tenosti denikii dle politickych preferenci je k nahlédnuti v sekei priloh (viz ptiloha P IIT).
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9 IDEOLOGICKE POJETI A STRATEGICKE SMEROVANI
POLITICKE STRANY

Pocatky vzniku politické strany, jez je pfedmétem zajmu mé diplomové prace, jsou pevné
spjaty se zménou politické situace v roce 1989. Vznik strany se stal zakladnim faktorem
zrodu standardniho systému parlamentni demokracie v ¢eském prostiedi. Pilifi, jez tvofi
zaklad programového zaméfeni strany, jsou osobni svoboda, individudlni zodpovédnost,

parlamentni demokracie trzniho hospodafstvi.

9.1 Zakladni informace o politické strané z pohledu celorepublikové pii-

sobnosti

Tato politicka strana se deklaruje jako liberaln¢ konzervativni strana s moderni evropskou
strukturou, navazujici na tradice evropské kiestanské civilizace, na humanitni a demokra-
tické tradice prvni republiky a na zkuSenosti sou€asnych zdpadnich demokracii. Vybudo-
vala si ploSnou celorepublikovou strukturu, jez je tvofena regionalnimi, oblastnimi a mist-
nimi sdruzenimi. K 1. dubnu 2009 méla politickd strana celkem 33 916 ¢lent, kteti jsou

organizovani v 1 461 mistnich, 92 oblastnich a 14 regionalnich sdruzenich.*°

Mistni, oblastni a regiondlni sdruZzeni v obdobich mezi Kongresy strany jako nejvyssiho
orgéanu strany disponuji silnymi pravomocemi, které jsou shodné definovany jako nejvyssi
organy odpovédné za ¢innost strany a které schvaluji kandidatky na vSechny urovné voleb.
Vykonna rada je uzSim grémiem, které tvoti iizké vedeni strany, predsedové parlamentnich
klubti a zastupci volebnich kraja. Na zéklad¢ stanov disponuje celou fadou kompetenci,
piicemz mezi rozhodujici patii schvalovani mistnich, oblastnich a regiondlnich sdruzeni a
piedevsim konec¢na rozhodnuti vétsSinovym hlasovanim o sestaveni kandidatnich listin na-
vrzenych regionalnimi sdruzenimi. V praxi to znamend, ze mistni, oblastni a regiondlni
sdruZeni sice ptebiraji odpoveédnost za politiku dané politické strany na své urovni, oviem
ve své ¢innosti jsou ovliviiovany uvedenymi pravomocemi Vykonné rady. DalSim silnym

¢lankem strany jsou kluby poslanct, senatorti a ¢lent zastupitelstev, které dle stanov ,,vy-

49 ODS [online]. 1991 [cit. 2010-03-09]. Zakladni informace o politické strané. Dostupné z WWW:
<http://www.ods.cz/strana/kdo-jsme>.
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tvareji vlastni strukturu® s cilem reprezentace strany. Prave tato volnd formulace umoziuje

v praxi mnohé aktivity volenych zastupiteld strany.

9.2 Regionalni sdruZeni politické strany Jihomoravského kraje

Regionalni sdruzeni je organiza¢nim ¢lankem strany, ma 4 274 ¢lenti. Z funk¢éniho povéie-
ni zajist'uje politiku na krajské urovni. Regionalni sdruzeni je tvotfeno 7 oblastnimi sdruze-
nimi: Brno-mésto, Brno-venkov, Blansko, Bieclav, Hodonin, VySkov, Znojmo. Pocet

mistnich sdruZeni je k soudasnému stavu 216 sdruzeni.”

Kazdé oblastni sdruzeni ma svého oblastniho manaZzera, ktery se formalné zodpovida pied-
sedovi oblastniho sdruzeni v zalezitostech politickych, soucasné také regiondlnimu mana-

zerovi v zaleZitostech organizacnich a administrativnich.

Ptfedseda regiondlniho sdruzeni je politicky zodpovédny za bezproblémovy pribéh politic-

kych vztahil na Grovni celého regionu.

9.2.1 Systém medialni komunikace na regionalni irovni

Regionalni sdruzeni Jihomoravského kraje ma dva tiskové mluvcéi. Regionalni mluvéi je
zodpovédny za komunikaci v ramci celého kraje, do jeho kompetence spada vsech 7 oblas-
ti. Oblastni sdruzeni Brno - mésto ma vlastniho tiskového mluvciho, ktery komunikuje
zélezitosti tykajici se pouze Brna - mésta. Tato potfeba vznikla na zakladé vzristajicich
pozadavkl na komunikaci, coz vyplyva z velikosti a vyznamu mésta. Hlavni néplni prace
mluvéiho regionu je zajiStovat prostiednika v komunikaci politické strany se sdélovacimi
prostiedky. Je rovnéz zodpovédny za bezproblémové vztahy nejen uvnitt politického
uskupeni prostiednictvim fungujiciho systému interni komunikace, ale i ve vztahu k sd¢lo-
vacim prostiedkiim. Uzce spolupracuje s pfedsedou i manazerem regionu. Je zodpovédny
za sestaveni harmonogramu a tematického zaméteni tiskovych konferenci politické strany,
za jejich organizaci a bezchybny prub¢h. Je taktéz v kontaktu s oblastnimi manazery, se

kterymi koordinuje pfipravované tiskové konference.

% Uveden4 data vychazeji z praktickych znalosti autorky diplomové prace.
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10 VYZKUM VEREJNEHO MINENI OBCANU ZIJiCICH NA UZEMI
JIHOMORAVSKEHO KRAJE

Agentura Ipsos Public Affairs provedla kvantitativni vyzkum vetfejného minéni obcanii
zijicich na izemi Jihomoravského kraje, ktery mél za ukol odhalit preferen¢ni postoje po-
tencialnich voli¢l pro nasledujici volebni rok. Rok 2010 bude do poctu volebnich udélosti
velice nabity. Politické strany ¢ekaji volby do poslanecké snémovny, volby senatni i ko-
mundlni. Je velice pravdépodobné, ze volebni vysledek parlamentnich voleb bude mit po-
mérné znaény vliv nejen na nasledujici volby z hlediska nalady v samotnych politickych

stranach, ale vysledek muize ovlivnit vyvoj celé politické scény.

e Realizator kvantitativniho vyzkumu: 1psos Public Affairs

e Forma kvantitativniho vyzkumu: face to face rozhovory, tj. osobni rozhovor ta-
zatele s respondentem.

e Cilova skupina vyzkumu: Obyvatelé starsi 18 let.

e Vybér respondentl byl reprezentativni na trovni krajii dle pohlavi, véku a velikosti
bydlisté. Reprezentativni vzorek odrdzi realné rozlozeni a strukturu populace
v kraji podle véku, pohlavi a velikosti mista bydliste.

e Celkovy pocet dotazovanych: 511 0sob v Jihomoravském kraji

e Casovy ramec vyzkumu: 5. 1. 2010 — 10. 2. 2010

10.1 Stanovené cile kvantitativniho vyzkumu verejného minéni
Mezi hlavni cile vyzkumu patiilo zjistit:

- jaké je vnimani politickych stran v kraji
- jaka je image a dlvéra k politickym strandm a politikim

- jaké je hodnoceni témat, které strany komunikuji smérem k vetejnosti v rdmci kraje

10.2 Vysledky vyzkumu verejného minéni u ob¢ani v Jihomoravském
kraji
Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, Ze 1idé nejvice zajimaji tato témata:

- zastaveni krize a ukonceni zadluZzovani statu (hrozba statniho bankrotu)

(89 % dotazanych obyvatel kraje uvedlo, ze jim vadi rostouci statni dluh)
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- lidé odmitaji variantu zvySovani dani, zastavaji spiSe nazor, aby se redukovaly
sluzby statu

- negativni postoj voli¢i proti zneuzivani socialnich davek

- kromég ristu cen se respondenti taktéz obavaji hrozby ptistéhovalectvi do kraje

- dotazované nejvice znepokojuje korupce, nezaméstnanost, finan¢ni a politické

skandaly, kriminalita a zdravotnictvi.

Za hlavni motivy, které obany vedou k volbé konkrétni politické strany, povazuji respon-

denti:

- podporu mladych lidi, rodin a seniorti
- ZlepSeni finan¢ni politiky a ekonomické situace
- nesnizovani plata, dichodi a matetskeé

- SniZeni nezaméstnanosti a zlepSeni pracovnich podminek.
Uvedené duvody se spise vztahovaly k pozadavkiim na politickou stranu jako celek.
Mezi divody, pro¢ nevolit zkoumanou politickou stranu uvadéli respondenti:

- Nedavéru ke stran€, nespInéni slibti, které strana dala.
- Vadi jim piedseda strany, Spatna moralka, aféry a skandaly.
- Nejednotna strana, neshody ve stran¢.

- Strana preferujici zajmy podnikatel a bohatych.

Za pozornost stoji klicova sdéleni, ktera ndm vysledky vyzkumu odhalily. Piedev§im
se jedna o snahu zmirnit obavu ob¢anu z hroziciho statniho bankrotu peclivym vysvét-
lovanim podminek, jak tomu lze pfedejit — vychazi z volebniho programu politické
strany. Jedna se tedy o jedno z hlavnich tematickych zaméfeni komunikace politické
strany pro nadchdzejici obdobi. DalSim dilezitym bodem je snaha o sjednoceni politic-

ké strany a zamezeni feSeni vnitinich spori, které stranu zna¢né poskozuji.
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11 KVANTITATIVNI OBSAHOVA ANALYZA MEDIALNICH
VYSTUPU

11.1 Popis Feseného problému

Medialni obraz politické strany a to, jak vefejnost stranu vnima je jednim z kli¢ovych bodu
jejiho uspéchu. Medidlni obraz je utvaren nejen tim, jak se politicka strana prezentuje jako
celek, ale také jakou publicitu maji hlavni pfedstavitelé strany. Z hlediska vyzkumu medi-
alni komunikace je dalezité se zaméfit na tematickou a obsahovou strukturu jednotlivych
medialnich vystupii. Vyznamnost role masovych médii ve vztahu k obantim ptedstavuje
fakt, ze na jedné stran¢ masova média zprostfedkovavaji obraz politick€¢ho uskupeni, sou-
casn¢ také poskytuji obraz o naladach mezi obCany. Scherer vysvétluje zvlastni vyznam
masovych médii tim, zZe: ,, volici se potrebuji dozvédet, jaké cile navrzeni politici sleduji, a
politici se potiebuji dozvédeét, jaké cile a jakd témata povazuji volici za podstatnd“*. Ma-
sova média tak proto kromé své zprosttedkovatelské funkce zastupuji roli nastolovani té-

mat, ktera se stavaji podstatnymi praveé z pozice diskutovaného tématu.

11.2 Metodika realizovaného vyzkumu

Monitorovany tisk byl ¢asové omezen na dobu mezi 1. 9. 2009 — 28. 2. 2010. Za zdrojovy
dokument pro vypracovani obsahové analyzy medialnich vystupii jsem si zvolila interneto-
vy monitoring tisku realizovany spole¢nosti Newton Media, ktery monitoruje medialni
vystupy s tematickym vztahem k Jihomoravskému kraji. Zadavatelem monitoringu je kraj-
sky ufad Jihomoravského kraje. Svym charakterem je jedna o zékladni soubor dat obsahu-
jici témata S pfevazné regionalnim charakterem. Primarni cilovou skupinou medidlni ko-
munikace jsou obc¢ané zijici na izemi jizni Moravy majici pfistup k regionalnimu tisku.

Sekundarni cilovou skupinou jsou piiznivci ¢i Elenové politického uskupeni.

Vybrana média, ktera se stala predmétem zkoumani, jsou: MF Dnes, denik Pravo a regio-
nalni deniky vydavatelstvi Vltava Labe Press. Jedna se o denik Brnénsky, denik Bfeclav-
sky, denik Blanensky, denik Hodoninsky, Vyskovsky a Znojemsky. Tato média byla vy-
brana na zaklad€ vysledkli vyzkumu agentury Media Projekt dle parametrii: ¢tenost, cha-

rakter ¢tenai'ské obce a vhodnost média pro komunikaci s cilovymi skupinami ob¢ant.

*! SCHERER, H. Analyza obsahu medialnich sd&leni. Univerzita Karlova v Praze: Karolinum. 2004. s. 35
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Pro potieby mého vyzkumu jsem zvolila ty deniky, o kterych predpokladam, ze jsou hlav-

nimi tiSténymi medidlnimi kandly na uzemi jizni Moravy, (viz ptiloha PI).

11.3 Stanoveni cila kvantitativni obsahové analyzy medialnich vystupi
Cilem obsahové analyzy je naleznout odpovédi na nasledujici otazky:

1. Jaky je zdjem sd¢lovacich prostiedkti v Jihomoravském kraji o regionalni téma-
ta souvisejici s danou politickou stranou?

2. Jaky je zajem sdélovacich prostfedkt v Jihomoravském kraji o celostatni témata
souvisejici s danou politickou stranou?

3. Ktera tiskova média ptispivaji k pozitivnimu a ktera k negativnimu image poli-
tické strany?

4. Jaka je uspéSnost dané politické strany z hlediska komunikace regionéalnich po-
litickych témat, kterd jsou pro tuto stranu prioritnim pfedmétem zajmu? Tedy

jak se dafi politické stran¢ ovlivnit agendu regiondlnich médii?

11.3.1 Charakteristika metodologie obsahové analyzy monitoringu tisku

Jak bylo uvedeno vyse, zakladni soubor pro potiebu obsahové analyzy tvotily pfispeévky
zachycené monitoringem spole¢nosti Newton Media. K analyze byly vybrany vsechny
prispévky obsahujici nazev nebo zkratku nazvu dané politické strany. Dal§im kritériem
bylo ¢asové rozmezi (6 mésicti), poslednim kritériem byla média, na které jsem se rozhod-
la zamétit: MF Dnes, denik Pravo a regiondlni deniky vydavatelstvi Vitava Labe Press -
Brnénsky denik, Bteclavsky denik, Blanensky denik, Hodoninsky denik, VySkovsky a
Znojemsky denik.

Jednotlivé medialni vystupy byly rozdéleny do téchto kategorii:

- regiondlni témata
- celostatni témata
- vnitini atmosféra politické strany a feSeni vnitinich sporti

- ostatni nezarazena témata.

Presnéji mé zajimal pocet ¢lankl v jednotlivych kategoriich, jejich rozsah, vyznéni, mira

neutralnosti. Kterd média poskytuji pozitivnéj$i medialni obraz, a kterd naopak politickou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

stranu vykresluji v negativnim medialnim svétle. Vysledky vyzkumu jsou dulezitym zdro-

jem informaci pro nastaveni efektivnéj$iho systému medialni komunikace.

Obsahova analyza byla provadéna na souboru dat spole¢nosti Newton Media, ktera je nej-
vétsim poskytovatelem sluZeb spojenych s monitorovanim mediélniho trhu v Ceské repub-
lice. Monitoringy, které firma poskytuje, maji elektronickou podobu a jsou v plném obsahu
zprav z tisku, zpravodajskych potadu televiznich a rozhlasovych stanic. Pro ucely analyzy
poslouzil monitoring ¢eskych tisténych médii na zéklad¢ kli¢ovych slov. Mym cilem bylo
prostfednictvim realizovaného monitoringu prozkoumat ¢lanky v n¢kolika zasadnich tema-

tickych oblastech.

11.3.2 Rozdéleni hlavnich a klicovych témat pro naslednou analyzu

Tab. 3. Kategorie tematického zaméreni analyzovanych tiskovych vystupii ve vybranych

meédiich

Nazev kategorie Obsahova napli kategorie

Regionalni odborna témata — rozvoj regio-
nalni dopravni, vodohospodarské infra-
struktury cestovniho ruchu, R 52, R 55, R

Kategorie B 43, CHKO Soutok.

Témata spojend s regiondlni a komunalni

politikou obecnéji.

I

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zpusob realizace vyzkumné metody analyzy monitoringu tiskovych médii je vhodné do
Jisté miry pfizplsobit potiebam realizatora projektu. Zvoleny postup vykonu je z ¢asti na

invenci vyzkumného pracovnika.

Na zakladé prostudovani jednotlivych medialnich vystupt jsem ¢lanky rozdé€lila do vyse

zminénych tii hlavnich tematickych kategorii. Kategorii X je zahrnuji témata, kterd nemaji
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jednotny tematicky zaklad, proto se jim blize nevénuji. Po zadani klicového slova nazvu

politické strany a konkretizaci vybranych médii se vyprofilovalo 342 ptispévka.

celkem ¢lanku podle tituld

OMFD
BPravo
10% OBrno
OBfeclav

@ Hodonin

OZnojmo
@ Vyskov

Graf 1 Pocet publikovanych ¢lankii ve vybranych denicich na vizemi Jihomoravského kraje
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkt grafu, ktery zndzornuje pocet publikovanych clankti ve vybranych denicich
resp. V jejich regionalnich ptilohach je patrné, Ze nejvétsim poskytovatelem informaci o
politické strané je MF Dnes, (50 %) pochazi z redakce MF Dnes, ktera vydala celkem 160
¢lanku. Tato pocetni pievaha muZe byt zptisobena dvéma faktory. Jednou z variant je za-
jem redakce o negativni kauzy uvnitf politické strany, coZ je patrné z obsahového zaméfeni
vydanych ¢lankt. Druhou variantou mize byt potom rozsah regionalni rubriky MF Dnes,
ktera ma nejvetsi ptilohu z hlediska poétu stran. Denik Pravo vydal celkem 99 ¢lanka, Br-
nénsky denik Rovnost celkem 33 ¢lankt, Bieclavsky denik 14 zprav, Hodoninsky denik 5
zprav, ve VySkovském deniku vySlo 25 ¢lanki s tematickym obsahem vénovanym politic-
ké stran¢, Znojemsky denik uvetejnil 5 zprav. Redakce Rovnosti tedy vydala celkem 82
zprav tykajici se zkoumané politické strany. Zde bych si dovolila poznamenat, Ze vedle
poctu ¢lankd, které jednotlivé redakce vénovaly problematice politické strany v ramci re-
gionu, je dulezitym kritériem rovnéz prostor, ktery byl ur¢itému ¢lanku ¢i tiskové zprave

vyhrazen. Jedna se o velikost ¢lanku, jeho umisténi v deniku, rubrika, vyraznost, titulek
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apod. Proto jsem se rozhodla v ramci mého vyzkumu zaméfit se i na tyto aspekty, které

povazuji za podstatné.

Z prvnich zjisténi jsem dospéla k nasledujicim tvaham. MF Dnes ma vétsi redakéni zaze-
mi nez ostatni. Denik obsahuje nejvétsi regionalni ptilohu (4 strany). Denik Pravo ma rela-
tivné mensi regiondlni ptilohu (1 strana), coz predpokladejme, je divodem mensiho mnoz-
stvi zprav z regionu, o (1/3 mén¢). Svym charakterovym zaméfenim je spiSe naklonén ji-
nym politickym subjektiim. Brnénsky denik Rovnost je Cisté lokdlniho charakteru. Stejné
tak jako ostatni regionalni mutace deniku Rovnost primarné uptednostiiuje informace vzta-
hujici se k regiondlnim ¢i méstskym tématim. Brnénsky denik Rovnost spiSe hodnotim

jako jisty zpravodajsky servis obcantim.

11.3.3 Charakteristika jednotlivych fazi kvantitativni obsahové analyzy

Predmétem analyzy byly ¢lanky ve vybranych regionalnich médiich dle zadani klicového
predmétového hesla - nazvu politické strany a dle stanovych tematickych kategorii 1- 3.
Jednotlivé analyzované ¢lanky nazveme pro pracovni potfeby jednotkami. Tyto jednotky

byly zpracovany a zakdédovany podle nasledujicich kritérii:

Kodovaci jednotkou byl v tomto piipad¢é znak, konkrétné pocet znakl v ramci jednoho

¢lanku. Tedy naptiklad kédovaci jednotka 1= 2500 znakd.

Za proménnou jsem Vramci vyzkumu povazovala ¢iselna oznaeni, ktera od sebe vza-

jemn¢ odlisovala jednotliva sdéleni. Konkrétné se jednalo o proménné 1 — 9. (viz tab. 4.).

Kategorie byla ozna¢enim pro skupinu se spoleénym tematickym zaméfenim jednotlivych

tiSténych ¢lankd. V nasem piipadé se jednalo kategorie: A, B, C. (viz tab. 3.).
Posledni ¢asti analyzy byla analyza ladéni medidlniho vystupu, tedy:

(+) oznacovalo pozitivni ¢lanek,

(O) neutralni,

(-) negativni ¢lanek v daném sdélovacim prostiedku.

Pozn.: Vyznéni jednotlivych ¢lanki jsem se snaZila posuzovat tak, jak by text interpretoval

b&zny ¢tenat denniho tisku.
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11.3.4 Proménné a jejich praktické zarazeni:

Tab. 4. Vyznam jednotlivych promeénnych

Proménna Kategorické  zarazeni/ | Proménna Kategorické zafaze-
vyznéni ni/vyznéni
1 Regionalni témata
/negativni
2
3
4 Regionalni témata
/pozitivni
5 B | Regiondlni témata 0 X | Ostatni /neutralni
/neutralni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn.:

Kategorie A, tj. (proménnd 1, 2, 3) - (vnitini atmosféra politické strany) — Cervena barva,
kategorie B, tj. (proménna 4, 5, 6) - (regionalni témata) — zluta barva,

Kategorie C, tj. (proménna 7, 8, 9) - (celostatni témata) — modra barva,

Kategorie X, tj. (proménna 0) - (ostatni nezafazené) — zelena barva.

11.3.5 Stanoveni komunikaénich cila
Z pozice medialni skupiny jsou komunikacni cile nasledujici:

Za primarni cil komunikace medialni skupiny povazuji snahu o dosazeni maximalniho
poctu €lanki o proménné 4, tj. regiondlni témata s pozitivnim vyznénim. Tato snaha vy-
plyva z potieb komunikace politické strany na regiondlni urovni. Za sekundarni cil povazu-
ji snahu medidlni skupiny o dosaZzeni maximalniho poc¢tu ¢lankti o proménné 7, tj. celostat-
ni témata se vztahem K regionalni politické strané o pozitivnim vyznéni. Jako vedlejsi ko-
munikacni cile oznacuji ty, které se tykaji potiteby omezeni poc¢tu €lanki o proménné 3,
tj. popis negativni vnitini atmosféry politické strany v médiich. Soucasné také navrhuji se
zasadit 0 omezeni poctu ¢lankd o proménné 9, tj. negativni vyznéni celostatnich témat

vztahujicich se k politické strané.
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12 VYSLEDKY VYZKUMU KVANTITATIVNI OBSAHOVE
ANALYZY MEDIALNICH VYSTUPU

Na uvod interpretace vysledkit vyzkumu bych se rdda zaméfila na obsahové zaméieni té-

mat, kterd se nejcastéji vyskytovala ve zkoumanych denicich vychézejicich na jizni Mora-

2

VE.

12.1 Tematické zaméieni medialnich vystupt ve vybranych denicich
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Graf 2 Tematické zamereni clankii ve vybranych denicich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky grafu poukazuji na jasnou pievahu tfi proménnych (3, 4, 5). Jedna se o vnitini
atmosféru politické strany (3), tj. negativni vnitini atmosféra politické strany, ktera dosahla
dle vysledkti vyzkumu maximalni hodnoty. Dale se jednd o proménnou 4, tj. pozitivni re-
gionalni témata, kterda mirné pfevysSuji hodnotu regionalnich témat (5). Nejmensi hodnotu
méla témata tykajici se celostatnich témat a pozitivni vnitini atmosféry politické strany. Da
se predpokladat, Zze nizkd hodnota u obou zminovanych tematickych okruhii je ptedvida-
telna z povahy a charakteru zaméfeni regionalnich médii. Za pozornost stoji fakt, ze dle
vysledkt tabulky (viz pfiloha P IV) nejvétsi pocet ¢lankd tvoii proménna 3, tj. negativni
vnitini atmosféra politické strany, se vyskytoval v deniku MF Dnes. Na tomto misté bych
si dovolila ptipomenout vysledky tabulky pfilohy P II a P III, které charakterizovaly ¢tena-
fe jednotlivych titulii. Ctenaii MF Dnes se fadi mezi mladsi obéany, s vy$§im dosazenym
vzdélanim a dle vysledkli se ukézalo, ze se jedna predevsim o sympatizanty zkoumané
politické strany. Dovolim si proto tvrdit, ze pravé tento typ zprav vyskytujicich se pievaz-

né V deniku MF Dnes nejvice poskodil stranu v o¢ich svych volict.
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12.2 Charakteristika vystupii v jednotlivych sledovanych denicich

Predmétem zkoumani byly deniky vychazejici na uzemi Jihomoravského kraje. Jednalo se
o MF Dnes, Denik Pravo, Brnénsky, Bteclavsky, Blanensky, Hodoninsky, Vyskovsky a
Znojemsky denik.

12.2.1 Charakteristika a obsahové zaméreni deniku MF Dnes

Za zkoumané obdobi od 1. 9. 2009 - 28. 2. 2010 bylo v MF Dnes zachyceno celkem 160
¢lankt, které obsahovaly v textu nazev dané politické strany. Z hlediska metodiky vyzku-
mu se jednalo o 224 884 znaki — jednotek. Nejvétsi skupina ¢lankd spadala do kategorie
A, tj. vnitfni atmosféra politické strany, které pattilo 93 226 znakl, coz je procentuelnim
vyjadieni 41 % z celkového poctu znakii v MF Dnes, kde byla zminéna zkoumana politic-

ka strana.

Vnitini atmosféte politické strany bylo vénovano (35 %) z celkového prostoru, V piipadé
regionalnich témat se jednalo (38 %), z ¢ehoz 30 % tvoftily zpravy pozitivniho a neutralni-
ho charakteru a 8 % nalezelo negativnim regionalnim ¢lanktim. Celostatni problematice
bylo vénovano 14 % z celkového poctu vystupi. V kategorii A, tj. témata tykajici se vniti-
ni atmosféry politické strany, jak jsem jiz zminila, pfevazuji negativni ¢lanky. Z hlediska
obsahu se v deniku Casto objevovala citové zabarvena slova jako: ,, partyzanska vilka,
puc, Fizend provokace, korupcni skandal “. V titulcich byly pouzivany uryvky z filmu na-

priklad: ,, Neber uplatky nebo se z toho zblaznis !

V ramci struéné sumarizace vysledki bych rada zminila nékolik poznatkt. Medialni obraz
zprostiedkovany denikem MF Dnes politické strané ubird na preferencich volica. Tento
zavér si dovolim podlozit vysledky vyzkumu agentury Ipsos Public Affairs, které uvadi, ze
voli¢liim nejvice vadi nestabilita a vnitini spory politické strany, které se v pritbé¢hu zkou-
maného obdobi staly hlavnim pfedmétem zajmu tohoto deniku. Regionalni témata pievy-
Suji hodnotu c¢lankil s celostatni tématikou, kde pfevladalo téma zdravotnich poplatkl a

problematika nefunkéni koalice dvou hlavnich stran, kterych se toto téma ptimo dotyka.
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Graf 3 Procentudlni vyjadreni poméru témat v deniku MF Dnes
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vezme- li v uvahu grafickou podobu tohoto deniku, mizeme zde naleznout prvky bulvar-
niho stylu. Za zminku stoji naptiklad velikost fotografii ¢i poutavé titulky na prvnich stra-
nach, které upozoriuji na texty a zpravy, které se nachazeji v jeho obsahu. Jazykovy styl
textli ma emocionalni zabarveni, v deniku nachdzime mnozstvi citové zabarvenych slov,

které umociji vypovidajici hodnotu textu.
Bilance iisp&$nosti komunikace politické strany v MF Dnes*

e Zkoumana politicka strana (160 zprav)
e Nejveétsi konkurencni politicka strana (144 zprav)
e Piedseda regiondlniho sdruzeni dané politické strany (28 zprav)

e Priedseda politické strany jako celku (30 zprav)

Z vysledkl je patrné, Ze z hlediska uspésnosti komunikace je pomér obou stran témét vy-
rovnany s mirnou pfevahou zkoumané politické strany. I pfesto lze vSak konstatovat, ze

orientace deniku MF Dnes sméfuje spise k pravo-stiedovym strandm. Pfedseda regionalni-

%2 Zdrojova data tvoii viechny piispévky v Newton Monitoring za zkoumané obdobi.
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ho sdruzeni je citovan v 28 ptipadech, coz povazuji za uspokojivé. I piesto zde shledavam

jisté rezervy, které by bylo vhodné vyuzit.
Bilance tspéSnosti komunikace regionalnich témat v porovnani s konkurenci

Ve zkoumaném médiu se po zadani klicového slova, v tomto piipadé regionalniho tema-

tického okruhu (R43, R52), objevil nasledujici pocet clanki:

e Regionalni téma (Rychlostni komunikace R43) celkem 12 zprav
e Zkoumana politickd strana (3 zpravy)

e Konkuren¢ni politicka strana (6 zprav)

e Regionalni téma (Rychlostni komunikace R52) celkem 25 zprav
e Zkoumana politicka strana (11 zprav)

e Konkurencni politicka strana (7 zprav)

V piipad€ regionalnich témat lze hovofit o pomérné tispésné komunikacéni pozici zkouma-
né politické strany ve vztahu k redakci MF Dnes, ktera se regionalni tématikou zaobira
V hojné mite. Z pozice politické strany je dilezité si uvédomit dilezitost spoluprace s touto
redakci a vzajemné vztahy prohlubovat pomoci efektivni a kvalitni spoluprace zalozené na
respektovani obou stran. Ze strany politického subjektu potom snaha o bliz§i a ptiméjsi

komunikaci, popiipad¢ zaruku exkluzivity témat.

12.2.2 Charakteristika a obsahové zaméreni deniku Pravo

Denik Pravo vydal celkem 99 clanki, ve kterych se objevil nazev politické strany.
V celkové hodnoté lze hovotit o poc¢tu 99 191 jednotek. Z hlediska tspéSnosti komunikace
Zkoumana politicka strana ptedcila svého nejvétsiho politického konkurenta, ktery se obje-

vil v daném deniku méné Casto (o 34 zprav méng¢).
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pomér témat v Pravu
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Graf 4 Procentudlni vyjadreni poméru téemat v deniku Prdvo v ramci Jihomoravského kraje
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku grafu se ukazuje, Ze denik Pravo poskytuje nejvic prostoru zpravam kategorie
B, tj. regionalni témata (41 %), z ¢ehoz 23 % bylo vénovano regionalnim zpravam pozitiv-
niho charakteru, 13 % neutradlniho charakteru. Kategorie A o proménné 3, tj. negativni
vnitini situace politické strany se v tomto ptipad€ vyskytuje v hodnoté 10 %. Tento vysle-
dek je v porovnani s pfedchozim denikem zna¢né niz$i. Pomér mezi regionalnimi a celo-
statnimi tématy je z hlediska procentudlniho vyjadieni: (41 % regionalni), (25 % celostat-

ni) témata.

Z analyzovanych text jsem dospéla k zadvéru, ze denik Pravo popisuje objektivnéji dané
témata, bez zabarveni a skandalizujicich dodatki, v ¢emz se odliSuje od deniku MF Dnes.
Davé prostor regiondlnim odbornym tématim. Z pozice dané politické strany poskytuje
vice prostoru pro jeji vyjadieni. S informacemi pracuje obezietné s ohledem na novinai-
skou neutralnost. U negativnich kauz, které se v deniku objevovaly, uvadi neutrdlni a ne-
zabarvené titulky. Velmi ¢astym tématem se staly zdravotni poplatky, které spadaji do ka-
tegorie C, tj. celostatni témata o proménné 9, tj. negativni vyznéni. Redakce Prava nepo-
skytovala pfili§ prostoru rozboru negativni atmosféry uvniti politické strany, jak tomu bylo
Vv ptipad¢ jinych denikii. Svéd¢i o tom vysledek (10 %) ¢lankl z celkového poctu téch,
které redakce vydala. Redakce Rovnosti z hlediska poctu tiskovych zprav nepatii mezi

hlavni poskytovatele, na druhou stranu lze ovSem konstatovat, ze informace, které redakce
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vydd, maji pfinosnéjsi charakter, co do kvality a délky zprav. Tento fakt hodnotim jako
pozitivni pro potfeby komunikace politické strany. Na druhou stranu komentéaie deniku
Pravo maji spiSe stiedo-levicovy charakter.

Bilance uspésnosti komunikace politické strany v deniku Pravo™

e Zkoumana politicka strana (99 zprav)
e Nejvétsi konkurencni politickd strana (65 zprav)
e Piedseda regiondlniho sdruzeni dané politické strany (9 zprav)

e Piedseda politické strany jako celku (20 zprav)

vvvvvv

rival. Z pohledu mnozstvi medidlnich vystupt je pfedseda citovan vyrazné méné, nez je

tomu v ptipad€ deniku MF Dnes.
Bilance uspéSnosti komunikace regionalnich témat v porovnani s konkurenci

Ve zkoumaném médiu se po zadani klicového slova, v tomto ptfipad€ regionalniho tema-

tického okruhu (R43, R52), objevil nasledujici pocet ¢lankii:

e Regionalni téma (Rychlostni komunikace R43) celkem 4 zpravy
e Zkoumana politickd strana (3 zpravy)

e Konkurenéni politicka strana (1 zprava)

e Regionalni téma (Rychlostni komunikace R52) celkem 7 zprav
e Zkoumana politicka strana (4 zpravy)

e Konkurenéni politicka strana (4 zpravy)

12.2.3 Charakteristika a obsahové zaméreni Brnénského deniku Rovnost

Brnénsky denik Rovnost vydal za zkoumané ¢asové obdobi celkem 33 zprav, ve kterych se
vyskytoval nazev dané politické strany. Z celkového poétu se odecteni zprav, které se pii-
mo netykaly dané politické strany, jsem dospéla k vysledku 19 ¢lankt, coz je v pfepoctu

37 666 jednotek.

%% Zdrojova data tvoii viechny piispévky v Newton Monitoring za zkoumané obdobi.
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pomér témat v Brnénském deniku
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Graf 5 Procentudlni vyjadreni poméru témat v Brnénském deniku Rovnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi tematickou skupinou jsou ¢lanky spadajici do kategorie A o proménné 3, tj. nega-

tivni vnitfni atmosféra politické strany (40 %). V pofadi druhym nejcastéjSim tématem

byly za zkoumané obdobi zpravy kategorie B 0 proménné 4, tj. pozitivni zpravy z regionu,

které piedstavovaly (24 %) z celkového poctu tiskovych zprav. Regionalni tematice bylo

vénovano 43 % prostoru a celostatnim tématim 10 % z celkového poctu vydanych zprav.

Brnénsky denik Rovnost je svym zaméfenim zcela regionalnim titulem, ¢emuz odpovida i

absence celostatnich témat. Na rozdil od redakce Prava se pomérné hojné vénuje proble-

matice vnitfnich rozport uvniti politické strany. Tento vysledek lze ptisuzovat tomu, ze

dané problematické udalosti, ke kterym doslo, se odehraly pravé ve mésté Brn¢.
Bilance uspésnosti komunikace politické strany v Brnénském deniku Rovnost>*
e Zkoumana politicka strana (33 zprav)
e Nejvétsi konkurenéni politickd strana (29 zprav)
e Piedseda regionalniho sdruZeni dané politické strany (10 zprav)

e Predseda politické strany jako celku (11 zprav)

* Zdrojova data tvoii viechny piispévky v Newton Monitoring za zkoumané obdobi.
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Soudé¢ dle poctu tiskovych zprav, které se objevily v deniku, je evidentni vyrovnanost obou
konkuren¢nich politickych stran. V ptipadé predsedy regionu povazuji za uspéch, ze z cel-

kového poctu 33 zprav je predseda citovan v deseti pripadech.
Bilance tGspéSnosti komunikace regionalnich témat v porovnani s konkurenci

Ve zkoumaném médiu se po zadani klicového slova, v tomto piipadé regionalniho tema-

tického okruhu (R43, R52), objevil nasledujici pocet ¢lanki:

e Regionalni téma (Rychlostni komunikace R43) celkem 11 zprav
e Zkoumana politicka strana (4 zpravy)

e Konkurenéni politicka strana (1 zprava)

e Regionalni téma (Rychlostni komunikace R52) celkem 20 zprav
e Zkoumana politicka strana (8 zprav)

e Konkurenéni politicka strana (3 zpravy)

Zde je zcela patrny regionalni rozmér obsahové napln€¢ Brnénského deniku Rovnost.
Zkoumana politicka strana si vede v porovnani s konkurenci Iépe, coz se projevuje Castéj-
$im citovanim v daném médiu. Jako negativum vnimam zna¢ny diraz na vnitini atmosféru
politické strany na urovni regionu, coZ ovsem souvisi s lokalitou, ve které se oba subjekty

nachazeji.

12.2.4 Charakteristika a obsahové zaméreni Breclavského deniku Rovnost

Redakce Bteclavského deniku Rovnost vydala celkem 14 tiskovych zprav. Tento pocet
odpovida celkové hodnoté 24 386 znakum. Z grafu (viz pfiloha P V) je patrna naprosta
absence témat spadajicich do kategorie A o proménnych (1 — 3). Stejné tak téméi chybi
kategorie C o proménnych (8 — 9), také 0 a 00. Lze tedy uvazovat, Ze dana redakce je za-
méfena na témata tykajici se prevazné regionu. Z hlediska regionalnich zprav pievazuji
informace pozitivniho charakteru (71 %). Na druhou stranu druhym nemalym vysledkem
je pocet negativnich zprav z regionu, vice jak (22 %). Tyto negativni informace se pifimo

vztahuji k projektim, které se politické strané nepodatilo dobie komunikovat.
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Bilance tspéSnosti komunikace politické strany v Bieclavském deniku Rovnost”

e ZKkoumana politicka strana (14 zprav)
e Nejvetsi konkurencni politicka strana (6 zprav)
e Predseda regionalniho sdruzeni dané politické strany (6 zprav)

e Piedseda politické strany jako celku (1 zprava)

Z hlediska uspésnosti komunikace politické strany viici svému konkurentu se vysledek jevi
jako uspokojivy. Stejné tak za efektivni povazuji komunikaci predsedy regionu, ktery byl z
celkového poctu 14 zprav citovan v 6 ptipadech. Jako mozné vysvétleni se mize jevit fakt,
ze predseda Jihomoravského kraje diive zastaval pfedsednickou funkci této oblasti, z ¢ehoz
mohou pramenit uzsi vazby s redakcemi v dané oblasti. Jak je patrné z grafu, celostatni
témata se v deniku neobjevovala, coz se projevilo 1 v ptipadé nizké poctu ¢lankt tykajicich

se predsedy celého politického uskupeni.
Bilance uspésnosti komunikace regionalnich témat v porovnani s konkurenci

Ve zkoumaném médiu se po zadani klicového slova, v tomto ptfipad€ regionalniho tema-

tického okruhu (R43, R52), objevilo nasledujici:

e Regionalni témata jsou vzhledem k charakteru deniku ¢astym jevem. V porovnani s

konkurencni stranou se situace jevi jako uspokojiva.

12.2.5 Charakteristika a obsahové zaméreni Hodoninského deniku Rovnost

Hodoninsky denik uvetejnil celkem 5 tiskovych zprav, kde se vyskytoval nazev politické
strany. V Hodoninském deniku pievazovala témata mistniho charakteru. Za zkoumané
obdobi se neobjevily zpravy tykajici se celostatni problematiky spojené s politickou stra-
nou stejné tak jako chybély informace z kategorie A, coZ ovSem hodnotim jako pozitivni. Z
grafu (viz ptiloha P VI) jsou patrné tii hlavni skupiny témat, ktera se v deniku vyskytovala
nejvice. Jedna se o témata spadajici do kategorie B o proménné 5, 6 (regionalni témata
neutralni a negativni), dale témata spadajici do kategorie ostatni o proménné 0, tj. ostatni
neutralni. Z vysledkd vyplynulo, ze mirné pfevazuji negativni regionalni témata o 289 jed-

notek od regiondlnich témat neutrdlniho charakteru. Na zaklad¢ ziskanych poznatkl se

% Zdrojova data tvoii viechny piispévky v Newton Monitoring za zkoumané obdobi.
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domnivam, ze komunikace politické strany v tomto piipad€ neni tispésna.
. , ww . . ey 4 s P ’ 56
Bilance uspésnosti komunikace politické strany v Hodoninském deniku Rovnost

V porovnani s politickou konkurenci je situace na obou stranach témeét vyrovnana.

12.2.6 Charakteristika a obsahové zaméreni VySkovského deniku Rovnost

V regionalnim Vyskovském deniku bylo uvefejnéno celkem 25 zprav, které obsahovaly
nazev zkoumané politické strany, coz v souctu ¢inilo 35 611 jednotek. Z vysledkt vyzku-
mu jsem dospéla k zavéru, ze redakce VySkovského deniku se pfili§ nevénuje celostatnim
tématim. V prevazné vétSiné se informace tykaly celého jihomoravského regionu
s dirazem na mésto Vyskov, ve kterém denik vychazi. Z grafu (viz ptiloha P VII) vyplynu-
lo, Ze pomérné€ znacna pozornost byla vénovana regionalni tématice (68 %), z cehoz 57 %
nalezelo zpravam neutralniho charakteru, (9 %) mélo pozitivni vyznéni. Kategorie A 0

proménné 3, tj. negativni vnitini atmosféra politické strany, se objevila v (25 %) zprav.
Bilance isp&$nosti komunikace politické strany ve Vy§kovském deniku Rovnost®’
Zkoumana politicka strana (25 zprav)

Nejvetsi konkurenéni politicka strana (19 zprav)

Ptfedseda regionalniho sdruzeni dané politické strany (5 zprav)

Predseda politické strany jako celku (6 zprav)

vvvvvv

ktery byl v ramci medialnich vystupt politického subjektu citovan, se v nejvétsi miie vyja-

droval k ¢isté k regiondlnim tématim, které mély pozitivni vyznéni.

Bilance uspé$nosti komunikace regionalnich témat v porovnani s konkurenci

vvvvvv

regionalnich témat.

12.2.7 Charakteristika a obsahové zaméreni Znojemského deniku Rovnost

%8 Zdrojova data tvori viechny piispévky v Newton Monitoring za zkoumané obdobi.

¥ Zdrojova data tvoii viechny piispévky v Newton Monitoring za zkoumané obdobi.
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Ve Znojemském deniku Rovnosti vyslo celkem 5 zprav, které se tykaly dané politické
strany, z ¢ehoz pouze dvé mély piimou souvislost s politickym subjektem. Celkem se jed-
nalo o 4 115 znakd. Negativnim zpravam z regionu bylo vénovano vice jak (63 %)

z celkového obsahu, ktery byl o dané politické stran¢ uvetejnén.

12.3 Zhodnoceni vysledki obsahové analyzy medidlnich vystupi

12.3.1 Pomér regionalnich a celostatnich témat ve vybranych médiich

Jednim z cilii obsahové analyzy medidlnich textti bylo zjistit zdjem regiondlnich médii o
regionalni a celostatni témata. Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze regionalni sdélovaci
prostiedky primarné komunikuji témata spjata s regionem, coz vyplyva s tematického za-
meéteni denikd. Pomér obou skupin je zndzornén v grafu (viz ptiloha P VIII). Za zkoumané
obdobi bylo vydano 92 regionalnich a 29 celostatnich zprav vztahujicich se ke zkoumané
politické strané. Nejvétsi pocet zprav z regionu vydala redakce MF Dnes, ktera publikovala
36 regionalnich a 19 celostatnich zprav. Denik Pravo vydal 24 regiondlnich a 7 celostat-
nich zprav. V ptipad¢ ostatnich regionalnich denikii byl nepomér mezi kategoriemi B a C
vyrazné€j$i ve prospéch regionalniho zaméieni medidlnich vystupti. I pfesto, Ze pomér mezi
obéma kategoriemi témat je definovan jasnou pievahou zprav s regionalnim zaméfenim,
tento vysledek vychazi z charakteru regionalnich médii. V ptipadé¢ medialni komunikace
politické strany je i pfes uspéch regionalnich témat, ktera byla komunikovana, potfeba zvy-
Sit Gsili z hlediska mnozstvi a kvality zpracovanych zprav. Je dulezité, aby medialni skupi-
na byla schopna vytvaiet nova témata, byt progresivnéjsi v komunikaci, zménit defenzivni

postoj vii¢i politickému konkurentovi.

12.3.2 Regionalni témata

Regionalnimi tématy se mysli dva tematické okruhy. Zaprvé regionalni odborna témata
tykajici se rozvoje regionalni dopravni, vodohospodaiské infrastruktury ¢i infrastruktury
cestovniho ruchu. Druhym okruhem jsou témata, kterd souviseji S komunalni ¢i regionalni

politikou obecnéji tedy spise obecné politicka témata.

V mediich za zkoumané obdobi pfevazovala regionalni témata pozitivni (44 %), neutralni
charakter zprav se vyskytoval v (39 %), negativni zpravy z regionu tvotily (17 %). Tento

vysledek je diikazem kvalitné odvedené prace medialni skupiny, jelikoz pravé komunikace
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regionalnich témat je pro politickou stranu stézejni. Ziskané poznatky mé utvrzuji v do-
mnénce, ze komunikace regiondlnich témat a soucasné také uspéch politické strany
v pripad¢ komunikace téchto témat je pro politickou stranu velkou pfilezitosti. Také umis-
téni zprav na prvni ¢i druhé strané regionalnich ptiloh (34 zprav) svédéi o uspésnosti od-
bornych témat. Naptiklad téma rozvoje rychlostnich komunikaci R43, R52, ¢isténi piehra-
dy nebo velké projekty rozvoje lazenské infrastruktury cestovniho ruchu se setkala
s novinafskym zajmem v 56 tiskovych vystupech. V téchto ptipadech by bylo vhodné, aby
témata tohoto typu byla komunikovana formou vyjezdnich akci, v ramci kterych by strana
upozornila redlny problém autenticky v misté, kde se nachdzi a predstavila feSeni, ktera
napomohou situaci zménit. Spolu s 0slovenim odbornikil a nezavislych osobnosti (opinion

leadertt) Ize taktéZ téma komunikovat.

Z grafu (viz ptiloha P IX), ktery zachycuje procentualni pomér pozitivnich regiondlnich
zprav v ramei vybranych médii, se ukazuje, ze nejvétsi pocet zprav kategorie B o promén-
né 4, tj. regionalni témata — pozitivni, se objevil v Bfeclavském deniku Rovnost (71 %),
v poradi dalsi je Brnénsky denik Rovnost (24 %), denik Pravo (23 %), MF Dnes (15 %),
Vyskovsky denik Rovnost (9 %).

Jedinym problémem pii komunikaci odbornych regionalnich témat se ve zkoumaném regi-
onu jevi nedostatek osobnosti, které by byly s regionalnimi odbornymi tématy v dané poli-
tické stran¢ spojovany. A také, ze nékteré tiskové zpravy byly komunikovany az druhotné
po strané konkurencni. To plyne logicky z faktu, Ze tento politicky rival ma ve vybraném
regionu hejtmana i primatora dominantniho mésta, ktefi z titulu své funkce maji oficialni
mandat ke komunikaci odbornych regionalnich témat. Mohou je také spojovat s medialné
zajimavymi doprovodnymi akcemi napi. podpis memorand o spolupraci se zahrani¢nimi
politickymi partnery, oficidlni otevirani staveb s ministry ¢i komunikace témat z ,.titulu své
autority* jako pfestavitelii regionu. Zkoumana politicka strana neni schopna postavit dosta-
tek osobnosti, které by byly schopny regionalni odborna témata komunikovat a byt s nimi
spojovany. Proto zastavd v mnohych ptipadech defenzivni postoj. Svou roli hraje také ca-

vvvvvv

kace tématu. Pouhd reakce na medialni vystup snizuje u¢innost medialnich sdéleni.

12.3.3 Medialni obraz politické strany

Aby bylo mozZné zjistit, v jakém medidlnim svétle se politickd strana prezentuje obCaniim,

bylo zapotiebi pracovat s jednotlivymi medialnimi vystupy, kterymi dany subjekt komuni-
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kuje smérem k vetejnosti, (vyznéni ¢lanku, zaméfeni apod.). V rdmci vyzkumu jsem pra-
covala rovnéz s Clanky, které redakce publikovaly s ohledem na udalosti, které nastaly. Za
zkoumané obdobi se odehrdlo nekolik klicovych udélosti, které mély zasadni dopad na
medidlni obraz politické strany. V prvni fadé se jednalo o odvolani ptedsedy jihomoravské
politické strany, coZ bylo pouhym vyusténim dlouhodobych vnitrostranickych sport. Dalsi
vyznamnou udalosti bylo zatCeni starosty jedné z brnénskych méstskych casti. Jelikoz se
jednalo o kandidata do Poslanecké snémovny za danou politickou stranu, vyvolala tato
udalost velky zajem médii. Ob¢ tyto kauzy odstartovaly téméf nezastavitelnou medialni
vinu, ktera jméno strany znaéné poskodila. Disledkem toho bylo, ze ¢lanky spadajici do
kategorie A, tj. feSeni vnitinich sport politické strany, se staly jednim z nejcastéji objevo-
vanych témat. Jak vyplyva z vysledka grafu, (viz ptiloha P X), ktery popisuje procentualni
podil kategorie A U jednotlivych tituldi, nejvétsi prostor témto kauzam vénoval Brnénsky
denik Rovnost (41 %), coz souvisi s faktem, Ze k uddlostem doslo v mé&sté Brné. Daéle se
jednalo o redakci MF Dnes (35 %), VySkovsky denik (24 %), a denik Pravo v (10 %). Tato
procentudlni hodnota vystihuje, do jaké miry se téma vyskytovalo vii¢i v§em ostatnim vy-
Slym clanktim daného deniku. Na druhou stranu z hlediska poctu vydanych zprav byla MF

Dnes v naprostém vedeni vii¢i vSem ostatnim deniktim, (viz piiloha P XI).

Z jednotlivych vysledkd, které jsem v ramci vyzkumu ziskala, jsem nabyla piesvédceni, ze
nejobjektivnéjsi a nejvyrovnanéjsi medidlni obraz politické strany vyzniva v ptipad¢é deni-
ku Prava. K tomuto zavéru jsem dospéla na zéklad¢ detailnich analyz a zkoumani vyznéni
jednotlivych ¢lankt, (viz. Kapitola 12.2.2.) V tomto piipad¢ je dulezité¢ zminit, Ze hlavni

cilovou skupinou tohoto deniku nejsou voli¢i zkoumané politické strany.

Nejvice pozitivnich ¢lankd uvetejnénych ve vybranych denicich patfilo regionalni témati-
ce, coz se da brat jako dusledek pozitivni a kvalitni prace medialni skupiny. Na druhou
stranu nejvetsi pocet negativnich zprav se tykalo vnitini situace v politické strané. Tento
typ zprav se nejvice vyskytoval v deniku MF Dnes, kterd vnitini situaci strany detailné
mapovala a analyzovala. V koneéném efektu tento jev do zna¢né miry poskodil medialni
obraz regiondlni politické strany. Je nutné doplnit, Ze na negativnim medidlnim obrazu se
z velké casti podilelo né€kolik kli¢ovych jmen, které jiz v politické stran¢ nefiguruji.
Z vysledkl kvantitativni obsahové analyzy medialnich textl jsem doSla k nasledujicim

odpovédim na polozené otazky:
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1. Jaky je zajem sdélovacich prostiedkii v Jihomoravském kraji o regionalni té-

mata komunikovana politickou stranou?

Z vysledkt vyzkumu se ukazalo, ze regionalni charakter medidlnich vystupi jasné prevy-
Suje celostatni politickou problematiku. Tento vysledek se nezda byt nikterak ptekvapivym
vzhledem k faktu, ze se jedna o regionalni sdélovaci prostiedky. V piipadé ¢isté regional-
nich redakci lze hovofit o témef naprosté pievaze zprav mistniho charakteru. U celostat-
nich denikill s regionalnimi mutacemi byl pomér mezi regionalnim a celostatnim charakte-

rem zprav vyrovnangjsi, 1 pfesto byl pocet regionalnich zprav podstatné vyssi.

2. Jaky je zajem sdélovacich prostiedkii v Jihomoravském Kkraji o celostatni té-

mata?

Jak logicky vyplyva z predeslé odpovédi tykajici se zajmu redakci v Jihomoravském kraji
o regionalni témata, z pohledu celostatnich témat je zajem minoritni. Rozdil je v pfipadé
celostatnich medii s regionalnimi mutacemi, které vénuji celostatni problematice vice pro-
storu. Vyjimka nastava pouze Vv piipadé, kdyz je celostatni téma komunikovano v regionu
poprvé a pro regionalni novinafe se stava vitanou pfilezitosti jak posilit svoji prestiz. Mo-
hou tak zpracovat celostatni téma z regionalni arovné a pfipravit jej i pro celostatni centra-

ly.

3. Ktera tiskova média prispivaji k pozitivnimu ¢i negativhimu image politické

strany?

Z vysledkl analyzy vyplynulo, Ze negativni publicitu ziskala politicka strana prostfednic-
tvim Clankt publikovanych redakci MF Dnes, ktera se intenzivné vénovala problematice
vnittnich spora strany. Kauzy, které se odehraly v pribéhu zkoumaného casového rozmezi
a naplnovaly titulni strany deniku, znacné poskodily medialni obraz politické strany. Z
vysledki obsahové analyzy rovnéz vyplynulo, Ze nejobjektivnéj$i medidlni obraz nabizi
vetejnosti denik Pravo, ktery poskytuje vyrovnané zpravodajstvi z jizni Moravy. Toto tvr-
zeni je podloZeno fakty, které byly ziskdny v rdmci detailnich analyz jednotlivych deniki.
(viz kapitola 12. 2.2). Na druhou stranu je tfeba upozornit, ze rubrika komentait je v tomto
deniku orientovana spiSe stfedo-levicové. V deniku MF Dnes jsou komentéie orientovany

pravo-stiedove.
Dle vysledkil vyzkumu agentury Ipsos Public Affairs vySlo najevo, Ze jihomoravsti obéané
negativné vnimaji Spatnou moralku uvnitt strany souvisejici pravé s feSenim vnitinich spo-

rt, dale pak kauzy, které se odehraly, osobnost piedsedy politické strany a nedodrzovani
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slibt, které strana svym voli¢im dala. Vetfejné minéni je do zna¢né miry ovliviiovano ob-
sahem médii. Negativni medialni publicita prezentovana naptiklad v tisku se z velké casti

odrazi na postojich vetejnosti viici danému subjektu — politické strané.

4. Jaka je uspéSnost dané politické strany z hlediska komunikace regionalnich

politickych témat, ktera jsou pro tuto stranu prioritnim predmétem zajmu?

Jak vyplyva z provedené analyzy, neptili§ piekvapivé regiondlni témata dominovala refe-
rovani o dané politické strané takika ve vSech zkoumanych titulech. Ve vyzkumu jsem
nepouZzila podrobné;jsi ¢lenéni jednotek podle detailnich témat, kterym se politicka strana
vénovala v ramci své komunikace s médii. Pohledem na zakladni soubor dat je nicméné
mozné konstatovat, ze jednotliva média odrazi témata, ktera byla komunikovana prostied-
nictvim tiskovych zprav ptipadné jednotlivymi mluvéimi strany na tiskovych konferencich.
Z vybranych regionalnich témat dominuje doprava a dopravni dostupnost, zejména pro-
blematika silnice R 43, dale vyjadieni jednotlivych politikli strany k problémim integrova-
n¢ho dopravniho systému Jihomoravského kraje. Tématem, které dana politicka strana
sama vygenerovala a ziskala ,neutralni“ a pozitivni odezvu, bylo vyjadieni k ptipadné
moznosti narovnani vztaht s rodem Lichtenstejnii. Pokud se tyka hodnoticiho pfistupu
K jednotlivym tématiim, pfevazovalo hodnoceni neutralni a pozitivni. Za sledované obdobi
politicka strana dokazala vygenerovat jen omezené mnoZzstvi témat, kterd by byla
v médiich pouzitelnd. To souvisi 1 s kvalitou fungovani medialniho tymu, o némz se pise

v dalsi Casti této prace.
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13 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

13.1 Metodologicky ramec vyzkumu

Posledni zvolenou vyzkumnou metodou je marketingova situa¢ni analyza, ktera poslouzi
Kk detailnimu zmapovani vychozi situace soucasné podoby medialniho tymu. Hodlam se
taktéz zaméfit na analyzu efektivnosti systému medidlni komunikace. Pro ucely mého vy-
zkumu jsem si zvolila SWOT analyzu, kterou povazuji z hlediska vyuzitelnosti vysledk
za vysoce vhodnou. Smyslem SWOT analyzy je poskytnout zkoumanému subjektu detailni
identifikaci jeho silnych a slabych stranek, které vychazeji z vnitini situace organizace.
Druhym bodem analyzy je otdzka potencidlnich ptilezitosti a hrozeb, které prameni
Z podminek, ve kterych se zkoumany subjekt nachazi. Vysledky vyzkumu poskytnou in-
formacni zakladnu pro nastaveni efektivnéj$i medialni komunikace, stejné tak jako pro
uréeni uc¢innych komunikacnich strategii. Napomohou mi k sestaveni fungujiciho medial-
niho systému komunikace a k organizaci spoluprace jednotlivych slozek tymu. Marketin-
gova situacni analyza SWOT je pouze dokreslujicim zdrojem informaci, proto je jeji roz-

sah redukovan.

13.2 Popis problému

K sestaveni efektivniho planu medialni komunikace politické strany je nutné mit ptistup
K maximalnimu mnozstvi dostupnych informaci. Pomoci ziskanych vysledkti medidlni
obsahové analyzy jsem schopna zhodnotit efektivnost komunikovanych témat. SWOT ana-
lyza je ovSem klicovym bodem pro stanoveni slabych stranek, které je tieba v organizaci
odstranit. Také je schopna nas varovat pfed hrozicimi riziky, se kterymi je nutné pocitat a
pfipravit se na né. Na druhou stranu poskytuje soupis silnych strdnek organizace, na kte-
rych je mozné stavét svoji konkurencni vyhodu. Ptilezitosti, které prameni z okolnich
podminek, jsou po nds dilezitym impulsem, kam naSi firemni ¢i komunikaéni strategii

smeérovat.
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13.3 Marketingova situa¢ni analyza medidlniho tymu politické strany
Tab. 5. Marketingova situacni analyza medialniho tymu

Analyza interniho prostredi ‘

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

|
|

Analyza externiho prostredi

PRILEZITOSTI HROZBY

Zdroj: Vlastni zpracovani

13.4 Zhodnoceni vysledkit marketingové situa¢ni analyzy medialniho ty-

mu

13.4.1 Analyza interniho prostredi (silné a slabé stranky)
Mezi silné stranky medialniho tymu patfi:

e zavedeni systému interni komunikace politické strany
e poskytovani kvalitniho medidlniho servisu médiim spolu s pravidelnou organizaci
tiskovych konferenci

e hledani a analyza témat pro komunikaci (nepfili§ dostate¢né, viz slabé stranky)
Mezi slabé stranky medialniho tymu patii:

e nesystematinost prace,

e absence porad, absence zpétné kontroly plnéni tkolil, absence vedeni tymu
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e pasivnost v ramci hledani novych témat pro komunikaci, absence synergie jed-
notlivych slozek tymu

e absence jednotné komunikacni strategie pro medialni tym

¢ nedostate¢na komunikace uvnitt medialniho tymu

e nejasné rozdeleni kompetenci, funkci a tkolt

e nejasna vize toho, ¢eho chce medialni tym dosdhnout

e nedostatek lidskych zdroji v tymu (PR pracovnik, analytik, novinar)

¢ nedostate¢nd finan¢ni motivace ¢lenti tymu

e nizkd Groven komunikace s regionalnim sdruZenim politické strany,

e absence manualu krizové komunikace

e absence Skolicich programil pro ¢leny medialni sekce (mediélni trénink)

13.4.2 Analyza externiho prostredi (prileZitosti a hrozby)

Mezi nejvétsi prilezitosti pro medidlni tym patii:

zajem médii o kvalitni regionalni témata

- Vregionu neni politickd strana organizujici vyjezdni akce pro zastupce médii spo-
jena s predstavenim projektl na jizni Morave

- ziskani vétsiho mnozstvi celostatnich témat pro komunikaci na jizni Moravé

- vitézstvi ve volbach (krajskych, komunalnich)

- vitézstvi v komunalnich volbach by zajistilo vice ptilezitosti ke komunikaci urci-
tych témat (viz primator, hejtman mésta Brna)

- pfinajmuti externich experti moznost vytvaret nova kvalitni témata pro komunika-

ci

- profilace jednotlivych témat pro regionalni politiky

Podstatou vyuZzivani ptileZitosti organizace je pokusit se poskytovat takové medialni sluz-
by, které jsou kvalitnéj$i a komfortnéjSi nez konkurenéni politick4 strana. Politickd strana
by méla byt schopna sama oslovovat média s novymi tématy, byt tedy v roli aktivnéjsiho.
Medialni tym by mél zjistit, jaké jsou aktudlni potieby ze strany zastupct médii, zda jim
soucasna podoba spoluprace vyhovuje — forma tiskovych zprav, press kitli, organizace tis-

kovych konferenci apod.
Potencialni hrozby pro medialni tym:

- politickd konkurence bude v komunikaci aktivng;si



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

- nedostatek kvalitnich a zkusenych lidskych zdroji

- nedostatek finan¢nich zdroji na udrzeni medialni skupiny

- vyskyt ne¢ekané udalosti, ktera zpisobi negativni ohlas v médiich (viz zatéeni poli-
tika)

- persondlni zmény mezi zastupci médii — nutnost vytvaireni novych vazeb

- nedostatecna atraktivnost komunikovanych témat

- porazka ve volbach (krajskych, komunalnich)

Vysledky SWOT analyzy poukazaly na zna¢né mnozstvi slabych stranek medialni skupi-
ny, které je nutné odstranit. Soucasné také odhalily potencidlni hrozby, kterym je tfeba
celit.

V rédmci projektové ¢asti budu se ziskanymi daty SWOT analyzy, medidlni obsahové ana-

lyzy is vysledky vyzkumu, ktery provedla agentura Ipsos Public Affairs, dale pracovat.
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14 OVERENI PLATNOSTI STANOVENYCH PRACOVNICH
HYPOTEZ

Hypotéza ¢. 1

Regionalni tematické zaméreni medialni komunikace je pro regiondlni politickou reprezen-
taci klicoveé.

Tuto hypotézu se podaftilo potvrdit na zakladé vysledkti vyzkumu medialni obsahové ana-
Iyzy. V ramci detailniho zkoumani charakterového zaméfeni vybranych médii se ukazala
jasna prevaha regionalniho zaméteni publikovanych témat. (viz ptiloha P VIII). Proto je

prave regionalni zaméfeni medialni komunikace politické strany v daném regionu kli¢ove.
Hypotéza ¢. 2

Regionalni redakce publikuji cisté regionalni charakter zpravodajstvi. Zdajem o celostatni

témata je proto maly.

Tuto hypotézu je mozné z Casti potvrdit. Jeji prokazani se opird o totozny zaklad jako je
tomu v ptipad¢ predeslém. Z vysledki rovnéz vyslo, Ze za zkoumané ¢asové obdobi bylo
regionalnimi sdélovacimi prostiedky publikovano celkem 92 ¢lankt s regionalni témati-
kou. Celostatni zaméfeni bylo zjisténo ve 29 piipadech. S tim souvisi i zmiflovana vyjim-
ka. Pokud je celostatni téma komunikovano na regionalni Grovni poprvé, a je proto pro
regionalni média prilezitosti téma zpracovat pro celostatni Groven z pozice regionu, stava

se atraktivnim.
Hypotéza ¢. 3

Charakter zpravodajstvi deniku MF Dnes podléha tlaku bulvarizace, coz do znacné miry
ovliviiuje obsahovou napln deniku.

Hypotézu ¢. 3 jasné potvrzuji vysledky vyzkumu medialni obsahové analyzy. (viz kapitola
Charakterové a obsahové zaméieni MF Dnes, kapitola 12.2.1). Tato tendence se projevila
taktéz z vysledka grafu (viz ptiloha P 1V, P X, P XI).

Hypotéza ¢. 4

Medialni obraz politické strany je do znacné miry negativni.

Dokladem toho, ze medialni obraz politické strany je do zna¢né miry poskozen, je mozné
potvrdit na prikladu vysledkti vyzkumu vefejného minéni agentury Ipsos Public Affairs. Za

klicové faktory nespokojenosti se stranou respondenti uvadéli prave feSeni vnitinich sport,
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neduveéryhodnost, neplnéni slibii, skandaly, a negativné vnimanou osobu piedsedy politic-
ké strany. Pro vetejnost jsou zdrojem informaci pravé média a to o ¢em média pisi, se od-

razi v postojich vetejnosti. Na zékladé téchto poznatkii hypotézu potvrzuji.
Hypotéza ¢. 5

Soucasnd podoba fungovani medidlni pracovni skupiny je nevyhovujici pro komunikacni
ucely politické strany. TO je jeden z divodu, proc systém medidlni komunikace nefunguje

zcela efektivne.

Vysledky marketingové situa¢ni analyzy (SWOT) odhalily zavazné chyby v samotné orga-
nizacni struktue medialni skupiny, ktera se jevi jako nedostacujici. Poukazaly na podstat-
né nedokonalosti v systému komunikace nejen uvnitt medialni skupiny, ale taktéz smérem

k vefejnosti prostiednictvim sdélovacich prostiedki. Tato hypotéza se potvrdila.
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15 NAVRH MEDIALNI KOMUNIKACE POLITICKE STRANY

15.1 Soucasné organizaéni sloZeni pracovnikii medialniho tymu

Potieba zavedeni medialniho tymu vznikla zhruba pted rokem z diivoda snahy o zkvalitné-

ni Girovné komunikace politické strany. Clenové medialniho tymu byli najati formou exter-

ni spoluprace. V konkrétni roving se jedna o ¢tyii pracovniky, z nichz kazdy ma vykonavat

specifickou funkci v ramci medialni skupiny. Stru¢nou profesiografii popiSu jednotlivé

role ¢leni medidlniho tymu.

151.1

1.
2.

15.1.2

S N

15.1.3

R

15.1.4

Vedouci manaZer medialniho tymu

Jeho role je viidéi, kreativni, motivaéni, kontrolni.

Vedouci medialniho tymu je zodpovédny za bezproblémové fungovani medialni
skupiny, deleguje kompetence a ukoly pro jednotlivé pracovniky.

Urcuje komunikacni strategii medialni komunikace politické strany na zakladé spo-

luprace s vedenim strany.

Tiskovy mluv¢i

Je vykonnou pracovni slozkou medidlni sekce.

Jeho role je komunikacni.

Je prostfednikem mezi politickou stranou a médii.

Je zodpovédny za organizaci a prabeh tiskovych konferenci.

Poskytuje médiim vyjadreni jménem politické strany nebo jménem jejich hlavnich

piedstavitel.

Analytik

Je odbornou a védeckou pracovni slozkou medialni sekce.
Jeho role je analyticka.
Néplni jeho prace je analyza jednotlivych témat, jejich komunikovatelnost.

Analyzuje konkurenc¢ni politické strany.

Blogy/bloga¥

Jedna se o vykonnou pracovni slozku.
Jeho role je podpiirna.

Jeho odpovédny za pravidelné piispivani reakci a ndzorti na konkrétni témata.
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15.2 Popis realného fungovani souc¢asné podoby medialniho tymu

Predchézejici podkapitola charakterizovala jednotlivé funkce a role v medidlnim tymu po-
litické strany. Nyni bych se rada pozastavila nad skute¢nou podobou fungovani systému
medidlni komunikace a spoluprace uvniti medialni skupiny.

, Tym je skupina lidi, kterda spolecné plni néjaky ukol nebo chce dosahnout urcitého cile,
coz je mozné jen pri spoluprdci vsech clenii. «o8

Nejvétsim nedostatkem medialniho tymu je, Ze ¢lenové mezi sebou vzijemné neko-
munikuji, nesetkavaji se a nikterak spole¢né nespolupracuji. Cimz neni splnéna za-

kladni podminka fungovani medialniho pracovniho tymu.

15.2.1 Vedouci manaZer medialni tymu

Jak vyplynulo z vysledki marketingové situaéni analyzy, mezi vyznamné slabé stranky
medidlniho tymu patii absence vedeni, kontroly a ur€eni zakladni komunikacni strategie
medidlni komunikace politické strany. Proto pravé v systému vedeni medidlni skupiny

shledavam podstatné mezery a nedostatky.

15.2.2 Tiskovy mluvéi

Jak bylo uvedeno v piedeslych kapitolach diplomové prace, pozice tiskového mluvéi je
piredevsim vykonnou funkci organizace, kterd naplituje komunikacni pozadavky politické
strany. V soucasné situaci je role tiskového mluvci nejen vykonnou funkci, ale rovnéz
kreativni a fidici, jelikoz je pln¢ zodpovédny za urceni celkové koncepce komunikacni
strategie politické strany. Je tedy plné zodpovédny za vybér tématu, jeho zpracovani a na-
slednou prezentaci. V tomto sméru shledavam rizika nedostate¢né kompetentnosti pozice
mluvciho, ktery nema zpétnou vazbu ze strany analytického pracovnika. Soucasné také je

napln prace tiskového mluvci predimenzovand, proto by se mély tkoly vice delegovat.

15.2.3 Analytik medialniho tymu

Obsahem soucasné ¢innosti analytického pracovnika je monitoring tisku zkoumané poli-

tické strany 1 monitoring opozi¢ni. Oba tyto monitoringy jsou umistovany na stranky in-

% Wikipedie  [online]l. 2001  [cit.  2010-05-22].  Wikipedie.  Dostupné z  WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/T%C3%BDm>.
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tranetové sit¢ urcené pro interni pouzivani — ¢lenskou zakladnu. V podstaté se jedna o me-
chanické shromazd’ovani medialnich vystupti. V tomto ohledu postradam hlavni podstatu
analytické funkce — rozbor témat, jejich analyza, vhodnost tématu ke komunikaci, navrhy
na komunikaéni strategie dle vysledkd analyzy. Za soucasného stavu analytik neposkytuje

zadnou zpétnou vazbu vysledki své prace.

15.2.4 Blogy/blogar

Jak bylo uvedeno v piedchozi kapitole, tato funkce pfedstavuje pouze podpurnou ¢innost
se zam¢fenim na interni komunikaci. V tomto ohledu neshledavam negativa k feSeni.
Nicméné¢ funkce blogate v personalni strukture postrada SirSi uplatnéni a je tieba na ni de-

legovat vice tikoli a kompetenci.

Tento stru¢ny piehled poskytl ramcovou ptredstavu o fungovani medialni skupiny. Vysled-
ky marketingové situacni analyzy napomohou formulovat zdkladni cile pro budouci obdo-

bi.
15.3 Navrh nové podoby personalniho sloZeni medialni skupiny

Vysledky SWOT analyzy odhalily vyrazné nedostatky a vady ve vedeni a systému fungo-
vani medialniho tymu. V tivodu této kapitoly bych se rada zamétila na klicové problémy,

které chci v ramci projektové Casti fesit.
15.4 Zakladni koncepce nastaveni systému fungovani medialni skupiny

15.4.1 Definice komunikaénich cili medialni skupiny

- Generace témat

- Medialni podpora politické strany v regionu

- Medidlni podpora regionalnich politika

- Dostat do médii znacku politické strany

- Zdokonalovani komunikace uvnitf politické strany i smérem k vefejnosti

- Vétsi mira profilace politické strany vici politické konkurenci i v ramci efektivnéj-
Stho osloveni voli¢l — nastaveni efektivnéj$i komunikace pro riizné cilové segmen-

ty.

Politicka strana by se méla zaméfovat na vSechny skupiny pfiznivet ¢i volict, aby je

dokazala efektivn€ oslovit a zaujmout. Vybér komunikacnich kanalt je taktéz dulezi-
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tym aspektem uspéchu. Navrhuji zvysit Gsili v komunikaci socidlné¢ odpoveédnych té-
mat - podpora neziskovych projekti apod. V tomto sméru se zasadit o to, aby
S konkrétnimi podporovanymi projekty byli spojovani konkrétni politicti predstavitelé
regionu. Domnivam se, Ze by se politicka strana méla pokusit 0 zménu image, kterou
za posledni roky ziskala — strana hajici zajmy bohatych, strana bez socialni odpovéd-

nosti.

Vysvétleni:

Z hlediska medialni komunikace politické strany ptsobici na regionalni arovni je zcela
zasadni a klicové zaméfit se na tvorbu kvalitnich regionalnich témat, se kterymi by by-
lo mozné ztotoznit nékteré regiondlni politiky. Na jedné strané je s tim spojena vétsi
profilace politické strany. Na strané druhé dosdhneme pottebné podpory regionalnich
politikt, jelikoz jejich jména budou spojovana s konkrétnimi projekty, které jsou pro
obCany Jihomoravského kraje dilezité. Nasim cilem je, aby politickd strana byla
schopna komunikovat regionalni témata jako prvni, tedy se stala nositelem toho téma-
tu. Je tieba proto zménit charakter dosavadni komunikace, kdy strana pouze reaguje na

urcité téma nebo komentuje stanovisko politického konkurenta, na progresivné;si.

15.4.2 Definice procesi fungovani medialni skupiny

- Delegace roli v pracovni skupiné

- Piiyymuti dalSiho pracovnika na pozici PR/textar

- Urceni kompetenci, individualizace odpovédnosti za plnéni ukola

- Nastaveni systému komunikace, tj. kdo s kym bude komunikovat

- Nastaveni norem, jaké budou vystupy jednotlivych pracovnikii medialniho tymu

- Nastaveni systému sdileni informaci

Vysvétleni:

Osobné se domnivam, ze je dulezité, aby kazdy ¢len medialniho tymu nesl individualni
osobni zodpovédnost za vykonanou praci, ze které se bude v rdmci zpétné kontroly vy-
sledkti prace zodpovidat manazerovi medialni skupiny. S tim souvisi jasné ptidéleni
pozadavkl, ukol, kompetenci a odpovédnosti, které spadaji pod konkrétni pracovni
pozici. Jedna se o zasadni pfedpoklady pro zajiSténi zédkladnich funkci medialniho ty-

mu, které ov§em za soucasného stavu véci nebyly doposud stanoveny.
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15.4.3 Definice hodnoticich kritérii

- Nastaveni systému hodnoceni plnéni tkolt

- Zavedeni systému zpétné vazby jednotlivych medidlnich vystupt

Vysvétleni:

Nastaveni hodnoticich kritérii do zna¢né miry souvisi s tim, ¢eho chce medialni tym pro-
sttednictvim své komunikace dosdhnout. Napiiklad se mize jednat o pocet medidlnich
vystupti k ur¢ité vydané tiskové zprave. Jestlize cilem sestaveni medidlni skupiny byla
snaha o zkvalitnéni medialni komunikace, je nutné, aby se s pravidelnosti provadély zpétné
kontroly vysledkil prace. Jediné tak je mozné zajistit, aby se eliminovaly ptipadné chyby
v komunikaci na minimum. Navrhuji, aby soucasti spole¢nych porad byl i rozbor monito-
ringli z predeslého tydne — analytik by si vzdy ptipravil report pro vedeni MT. Tento zpé&t-

ny rozbor napomiize odhalit, o které téma maji konkrétni média nejvétsi zajem.

15.5 Specifikace procesu fungovani medialni skupiny

V uvodnich kapitoldch zaznély vyznamné nedostatky, které jsou zptisobeny absenci vede-
ni, kontroly 1 zpétné vazby vystupl prace medialni skupiny. Na zacatku bude nutné ujasnit

si, co je tieba delegovat a jakym zptisobem.

Nejvétsim handicapem, ktery ve ,,fungovani® medidlniho tymu shledavam, je naprosta ab-
sence komunikace mezi ¢leny, nulové sdileni informaci. Primarnim cilem proto bude, aby
¢lenové medialni skupiny zacali fungovat jako tym, tedy spole¢né spolupracovali na zada-
nych tkolech a vzadjemné mezi sebou komunikovali. Za velmi dulezité rovnéz povazuji

specifikovat odpovédnosti a pozadavky na konkrétni pracovni pozice.

Vedouci manazer by mél byt kontaktni osobou s vedenim politické strany, a to nejen na

krajské trovni, ale také celostatni.

Z vysledkli SWOT analyzy vyplynulo, Ze mezi slabé stranky MT patii chybéjici zdzemi
pro jeho fungovani. Regionalni kancelar politické strany ma k dispozici tii zasedaci mist-
nosti, které nejsou efektivné vyuzivany. Proto navrhuji, aby se jedna z mistnosti pouzila
jako kancelar MT politické strany. Vybaveni kancelafe by ptedstavovalo mista pro cca. 3
pracovniky — (3X) pracovni sttl, (3X) zidle, (2X) pocita¢, (2x) pevné piipojeni na internet,
(1x) telefonni linka. Pravidelné pracovni porady by se odehravaly v nové vytvofené kance-

lati MT, pro Gcely mimofadnych porad za i¢asti vedeni regionu by se vyuzivala zasedaci
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mistnost. Porady medidlniho tymu by se staly soucasti pracovniho harmonogramu regio-

nalni politické strany.

15.5.1 Schéma komunika¢niho procesu politické strany

Nasledujici schéma popisuje princip komunika¢niho procesu uvnitt stran. Jedna se o gra-
fické znazornéni informacnich tokd mezi jednotlivymi subjekty politické strany. Znazor-
néné schéma popisuje né€kolik trovni komunikace. V prvnim piipadé se jedna o komunika-
ci mezi politickymi subjekty — vedenim politické strany (Kongres, Grémium, Vykonna
rada) a regionalnim vedenim politické strany (Regiondlni rada, Regionalni sném, vedeni
regionu — piedseda, mistopiedsedové). Obsahem ¢innosti obou politickych subjekti je pie-
dev§im pfijimani politickych rozhodnuti, nastaveni politické programu déle naptiklad ur-

¢eni profilace politické strany a vytvareni politickych koalic apod.59

Hlavni kancelaf politické strana a regiondlni kancelar politické strany (regionalni manaZer)
predstavuji dalsi stupen komunikace uvnitf strany. Zajistuji organizacné technicky chod
politické strany na celostatni a regiondlni tirovni. Hlavni kancelat zajistuje také organizaci
voleb a volebnich kampani. Posledni skupinu tvoii medidlni tymy fungujici na celostatni a
regionalni urovni. Tyto tymy odpovidaji za konkrétni naplnéni komunikac¢ni strategie poli-
tické strany a komunikaci politické strany navenek. Komunikace mezi obéma subjekty se

nese v duchu naplnéni komunika¢nich a marketingovych cili strany.

% Pro vedeni regionu plati stejny obsah uvedenych &innosti oviem na regionalni Grovni.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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15.5.2 Navrhy na zlepSeni fungovani komunikace medidlniho tymu a dalSich organu

politické strany

Prvotnim tkolem je jasné rozdéleni trovni komunikace a hierarchie komunikace uvnitt

tymu. Z toho vyplyne komunika¢ni schéma i navenek tymu.

Vedouci medidlniho tymu nebo analytik povéieny vedoucim tymu, by mohl komunikovat
pfimo s hlavni kancelati, konkrétn¢ s jeji analyticko-politickou sekci. Ta disponuje celou
fadou analytickych programovych dokumenti, které by si musel regiondlni analytik teprve
slozité ptipravovat, a ptfitom mohou jiz existovat. Pfimou komunikaci mezi analyticko-
politickou sekci hlavni kanceldte a regiondlnim medidlnim tymem by mohlo dojit
k vhodné&jSimu vybéru témat a dostateéné kvalité zpracovanych podkladi k jednotlivym

tématam.

Vedouci regionalniho volebniho §tabu by rovnéz mohl komunikovat s komunalnimi a regi-
onalnimi politiky a vytipovavat vhodna komunikac¢ni témata, o kterych regionalni vedeni
politické strany nemusi mit povédomi. To mohou byt lokalni akce — rtizné spolecensko-
kulturni a sportovni akce nebo ndméty z roviny praktickych problémd, se kterymi se regio-
nalni a komunalni politici potykaji. Takto vytipovana témata vSak musi byt nejprve predlo-
zena ke schvaleni politickému vedeni regionu, nez budou dale rozpracovana, analyzovana

a na zavér komunikovana.

Jako dilezitou podminku pro sestaveni fungujiciho modelu komunikace uvniti politické
strany povazuji nutnost aplikace zpétné vazby, ktera zajisti spravnou interpretaci zadanych
ukolii a odstranéni komunikacnich Sumt, ke kterym mtize dojit v rdmci komunikac¢niho

procesu jednotlivych mezic¢lank.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

15.5.3 Schéma komunikaéniho procesu medialni sekce politické strany
Na grafickém znazornéni vyse je zobrazen navrh systému sdileni informaci mezi jednotli-
vymi ¢leny medialni tymu. Z vysledki SWOT analyzy se ukazalo, ze nejvétsi slabinou ve

fungovani medidlni pracovni skupiny je pravé nulova synergie a absence vzdjemné vyme-
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ny informaci mezi jejimi ¢leny. Rozhodla jsem se proto pfesné stanovit smér informacnich
tokll uvnitf tymu, tedy popsat kdo s kym bude komunikovat a jaké informace budou sd¢lo-
vany. S ohledem na soucasné finan¢ni moznosti navrhuji rozsitit medidlni tym o jednoho
Clena — PR pracovnika/textate, kterého za stavajiciho stavu postradam. Chtéla bych upo-
zornit na dalezitost vazby mezi vedenim regionalniho medialniho tymu a medialni sekci.
Hlavni kancelaf ma k dispozici mnozstvi aktualnich informacnich zdroji v podobé vysled-
ki vyzkumt vetejného minéni a dalSich analyz. Dale, jak vyplynulo z vysledki SWOT
analyzy, doporucuji ziskat celostatni podporu v ramci nékterych komunikovanych témat.
Pravé spoluprace na celostatni trovni (napiiklad podpora ministerstev) by napomohla za-

traktivnit danou regionalni problematiku a zajem médii o tato témata by se zvysil.

Manazer medialniho tymu je zodpovédny za komunikaci regiondlni politické strany, s ¢imz
souvisi ur¢eni komunikacni strategiec — na zakladé jednani a dohody s vedenim regionu.
Jeho tlohou je tedy koordinovat jednotlivé ¢leny medidlniho tymu, ktefi se mu zodpovidaji
za pridélené ukoly. Zde si dovolim zdlraznit nutnost vymény informaci mezi ¢leny tymu,
ktefi na zadanych projektech pracuji spole¢né (viz obr. 4.). Vyjimku tvofi analyticky pra-
covnik, ktery je v izkém kontaktu s medialni sekci hlavni kancelare, a ktery pracuje s vy-
stupy vyzkumi vefejného minéni pro jihomoravsky region. Tiskovy mluvc¢i oblastniho
sdruzeni politické strany Brna-mésta by spadal do kompetenci regionalniho tiskového

mluvéiho.

15.5.4 Specifikace systému sdileni informaci ¢lenti medialniho tymu

Dle navrhovaného modelu analytik na zadklad¢ monitoringu tisku (i opozi¢niho) pfipravuje
témata pro komunikaci. Zaméfuje se na komunikovatelnost témat s ohledem na politické
konkurenty. Doporucuji, aby byl analytik v pracovnim kontaktu s medialni sekci hlavni
kancelate, kterd ma k dispozici vysledky vyzkumi vefejného minéni realizované ve vSech

regionech Ceské republiky.

Na zaklad¢ poznatkil ziskanych prostfednictvim analytické prace pracovnik generuje téma-
ta, ktera konzultuje s tiskovym mluvéim. Ten se zaméfuje predev§im na moznosti komuni-
kace danych témat, a jakym zplsobem lze dané téma zpracovat a prezentovat. Rozhodujici

slovo o tom, které z témat se bude komunikovat, ma vedouci manaZer medialniho tymu.

Textaf/PR pracovnik posléze pfipravi medidlni vystupy, které tiskovy mluvci spolu

S predsedou regionalniho sdruzeni komunikuje prostfednictvim médii smérem k vefejnosti.
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Po zpracovani vybraného tématu do textové podoby — prohldseni, tiskova zprava, tiskovy
mluvei zajisti, aby se komunikované téma dostalo do vSech redakci médii v ramci Jihomo-
ravského kraje. Dle rozsahlosti tématu mtize tiskovy mluvéi zorganizovat tiskovou konfe-
renci. Déle je ptfipraven podavat vyjadieni vedoucich predstavitelti regionu k dané proble-
matice. Kazda tiskova zprava, ktera je prezentovana v médiich, je nasledné umisténa na
intranetové stranky a rozesldna do celé ¢lenské zakladny. Tento krok je zdsadnim prilo-
mem V interni komunikaci politické strany, jelikoz ¢lenové maji vzdy aktualni informace o

déni ve stran€, 1 o tom, jak se strana medidln¢ prezentuje.

Blogart dle charakteru a obsahu sdéleni umistuje své nadzory a komentare na blogy, ¢imz je

podporovéna hlavni mySlenka komunikovaného sdéleni.

Nasledujicim krokem je monitoring komunikovanych témat. Ukolem analytika je pro-
zkoumat v pristich dnech, do jaké miry média tiskové zpravy pievzala, jak s nimi pracova-
la, tedy jaky byl medialni ohlas na vydana prohlaseni. Z vysledkli analyz vypracovava re-
port pro vedeni MT, se kterym na dal$i pracovni poradé zkonzultuje budouci postup. Timto

se kruh komunika¢niho procesu ¢lentt medidlniho tymu uzavira.

Klicovym parametrem procesu sdileni informaci mezi ¢leny medialniho tymu je pravidel-
nost setkdvani tymu a systemati¢nost vymény informaci. Pravidelnosti je mysleno, aby se
medialni tym setkaval vzdy prvni den v tydnu na pracovni poradu. Obsahem tohoto setkani
by bylo naplanovani strategie komunikace pro nasledujici tyden. Na zaklad¢ vysledkt re-
portu by se stanovilo, co je potieba komunikovat, k ¢emu se hodla strana vyjadfit, na co
chce reagovat. Vedouci MT deleguje jednotlivé tkoly pro ¢leny tymu. V priabéhu porady
vzdy jeden z ¢lenit MT provede zapis ze schiize, ktery bude rozeslan vSem ¢lenim MT,
soucasn¢ také regionalnimu manazerovi na védomi. Kazda schiize by taktéz souzila
k zhodnoceni a kontrole zadanych tikolti z minulého tydne. Vzdy s pravidelnosti jednou do
meésice by se konala schiize za ucasti vSech ¢lenit MT, regiondlniho manazera a vedoucich
predstaviteli regionu, na které by se fesily otazky tykajici dlouhodobgjsi strategie komuni-
kace politické strany. Nové pracovni metody teleworkingu nyni umoznuji, aby se takovych
porad Ucastnilo i vedeni medialni sekce hlavni kancelaie prostfednictvim videokonferenci

v nutnych ptipadech.
Dtlezitou podminkou efektivnéjSiho fungovani sytému medidlni komunikace je vétsi mira
komunikace a spoluprace obou tiskovych mluvéi — mluvei regiondlniho sdruZzeni a mluvei

oblastniho sdruzeni Brno — mésto. (viz kapitola 9.2.1) Vzajemna informovanost o nejaktu-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

aln¢jSim déni na Grovni regionu ¢i mésta je dilezitym predpokladem toho, aby komunikace

s médii probihala v jednotném duchu.

Dale se domnivam, ze tiskovy mluv¢i oblastniho sdruzeni Brno — mésto by mél byt, stejné
tak jako je regionalni mluv¢i, soucasti medialniho tymu. Jediné tak mize systém sdileni

informaci fungovat efektivnéji. Taktéz by se mél pravideln€ ucastnit spole¢nych porad.

15.6 Navrh na zlepSeni medialni komunikace politické strany

Néavrhy na zefektivnéni medidlni komunikace politické strany vychazeji z dilezitych bodu,

kterym je tteba vénovat zvySenou pozornost.
- Soustiedit pozornost na regionalni témata

(Z vysledkl kvantitativni obsahové analyzy medialnich textt se ukéazalo, Ze komunikovana
témata jsou vnimana médii pozitivné a regionalni sdélovaci prostfedky maji o né zajem,
nicméné pocet témat je stale po potfeby medialni komunikace a vétsi miry vyprofilovani
regionalni politické strany je nizky).

Reseni:

Komunikovana regionalni témata je tfeba zpracovavat s ohledem na vétsi miru profilace
smeérem k obaniim. Soustedit se na vice témat s autentickym vyjadienim regionalniho
politika. Jeho vyjadieni podpoftit nékolika dalSimi nezavislymi stranami (odbornici, védci,
atd). Nutné je taktéz zatraktivnit prezentaci komunikovanych témat. Napiiklad formou
vyjezdnich akci, kde si mohou zastupci médii prohlédnout problém autenticky. Pfimo na
misté je vhodné taktéz uspotadat tiskovou konferenci. Dllezitym faktorem uspéchu je 1
vybér prednasejicich. Pro média je zajimavé vice spektralni pohled na danou véc. Zajimavé
je v ramci tiskové konference zajistit také vhodné materialy- studie, grafy, tabulky, fotodo-

kumentace, vizualizace map, power pointové prezentace apod..

- Agenda setting
Reseni:
Jednim z vystupti medialniho tymu by mélo byt navrhovani vhodnych témat pro komuni-
kaci, soucasné€ také navrhovani politickych postoji k danym tématiim. Takova témata by
zaroven méla byt ptihodna pro komunikaci v médiich. Tviircem udalosti by pak byla poli-

ticka strana. Castecné by se tak predeslo situacim, kdy jsou komunikatofi ve vleku udalosti

a naopak medialni tym by do zna¢né miry mohl sam nastavovat pfislusnou medialni agen-
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du.

- Pro-aktivnéjsi zptisob komunikace se sdélovacimi prostiedky
Reseni:
Politicka strana by se méla ve své komunikaci vice soustfedit na zvySeni komunika¢niho
usili smérem k vefejnosti, mit jasna a oteviena sdéleni. Sama vytvaret témata a prezentovat
je originalnim zptisobem — specidlni akce pro novinafe. Napiiklad formou vyjezdnich akci
pii ptilezitosti prezentace zajimavych projekta. Na téchto akcich by méli zastupci sdélova-
cich prostfedkt moznost se osobné (i1 neformalné) setkat zastupci politické reprezentace.
Soucasné také je dilezité mit pfipravené dostatecné mnozstvi zajimavych materialti pro
média (press kitty).

- Spoluprace na regionalnich tématech s hlavni kancelari
Reseni:
S tim souvisi i potfeba ziskani vétsiho mnozstvi celostatnich témat pro jizni Moravu. Pro
potiebu komunikace celostatnich témat je stézejni podpora a zastiténi z pozice celostatni

urovné, napiiklad ministerstev. Je zcela zasadni, aby sdéleni, které je komunikovano z po-

hledu celostatniho zaméteni, mélo zietelny regiondlni presah a téma bylo noveé.
- Snaha o zlepSeni medialniho obrazu politické strany
Reseni:
Vysledky medialni analyzy, stejné tak jako data ziskana prostfednictvim vyzkumu veiej-
ného minéni realizovaného agenturou Ipsos Public affairs, jasné poukazala na to, ze medi-

alni obraz politické strany neni pozitivni. Je proto diilezité se maximaln¢ zasadit o zménu
ve vnimani image politické strany v ocich vetejnosti.
- ZlepSeni systému interni komunikace mezi ¢leny politické strany

Reseni:

I ptes fakt, Ze interni systém komunikace pfimo nesouvisi s tim, jak se strana medialné
prezentuje, pocituji za dilezité tuto problematiku zminit a to hned z n€kolika divodd.
Kvalitni a fungujici systém interni komunikace je velice podstatnym piedpokladem pro to,
aby politicka strana fungovala jako celek. Souvislost se zkoumanym tématem shledavam

taktéZ v tom, Ze to jak strana funguje uvnitt, se vzdy projevi i smérem k vefejnosti. Jak

vyplynulo z vysledkt medialni obsahové analyzy, problematika vnitinich spora politické
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strany patfila mezi témata, kterd se objevovala v médiich nejcastéji. Tak jako je to v ptipa-
dé firemni spolecnosti, Ze zaméstnanci by méli byt ztotoznéni s filosofii, cily a celkovym
sméfovanim organizace, stejn¢ tak by méli ¢lenové politické strany sdilet totozné vize.
S tim souvisi i1 dostatek informaci, které clenové pravidelné dostavaji. Interni komunikace
je z jisté Casti i zpétnou vazbou pro vedeni regionu o stavajici atmosféte ve strané. Cile
interni komunikace shleddvam piedevS$im v dostatecné informovanosti ¢lend, v ziskani
podpory ¢lenské zakladny pro dosahovani politickych cilti, v neustalém udrzovani zpétné
vazby a zavadéni zjisténych poznatkli do praxe, s ¢imz souvisi snaha o neustale zdokona-

lovani komunikace uvnitt politické strany.

Pro ucely interni komunikace mezi ¢lenskou zakladnou byla zfizena intranetova sit’ ,,MI1u-
vime spolu‘“fungujici na regionalni urovni. Denné jsou na ni umistovany tiskové zpravy,
¢lanky, nazory, monitoringy tisku ¢i jiné odkazy. Jako hlavni vadu vnimam nedostatecnou

S 24

informovanost ¢lenll o samotné existenci sité, coz protifeci hlavnimu cili, pro¢ byl intranet
zaloZen. Tedy navrhuji rozsifit povédomi ¢lenské zakladny. Dale se domnivam, Ze by bylo
vhodné, aby na regiondlni intranetové siti byly umistény odkazy na jednotlivd oblastni,
popiipad¢ mistni sdruzeni. Soucasn¢ bych umistila na tento web interaktivni nasténku, kde
by bylo mozné informovat o ptipravovanych akcich, mistnich a oblastnich snémech, mist-
nich a oblastnich radach. Kazdy odkaz — sdruzeni by mélo na svych strankach pod hesly

umistény zapisy ze snému a schiizi a taktéz prostor pro namety, pripominky ¢i dotazy.
- Ustanoveni krizového $tabu pro pripad necekané udalosti
Reseni:
Pro potieby feSeni krizové situace je nutné, aby strana méla sestaven tzv. krizovy Stab,

ktery je neprodlené po uddlosti svolan. Krizovy §tdb by mél byt sestaven v nasledujicim

slozeni:

- Vedeni regionu (pfedseda regiondlniho sdruzeni, minimaln€ dva mistoptedsedoveé)
- Regionalni manaZer

- Vedouci medialniho tymu

- Tiskovy mluv¢i regionu

- Vedeni hlavni kancelare politické strany (spojeni za pomoci videokonference)
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- Sestaveni planu krizové komunikace — manual krizové komunikace
ResSeni:
V piipad¢ necekané udalosti, ktera poskozuje jméno a divéryhodnosti politické strany, je
zcela zasadni, aby strana dodrzovala zasady planu krizové komunikace. V takovém piipade

je taktéz nutné, aby se seSel krizovy §tab (viz odstavec vySe) a dohodl se na nasledujicim

postupu a odsouhlasil, jaky postoj strana k situaci zaujme.
- Efektivnéjsi spoluprace se zastupci sdélovacich prostiedkii na jiZzni Moravé

Reseni:

V rédmci spoluprace s médii bych navrhovala organizovat pravidelna setkdvani s novinari,
S ¢im souvisi 1 rozsifeni neformalnich kontakt se zastupci médii. Za taktéz vhodné bych
povazovala v ¢asovém rozmezi jednou za ¢tvrt roku zorganizovat tzv. informacni schiizku,
jejiz hlavnim cilem by bylo poskytnout médiim informace o aktualni situaci v politické
strané. O co strana usiluje, co se ji naopak jiz podafilo prosadit, jakym smérem by se chtéla
vice profilovat. Soucasti této informacni schiizky by byl taktéz monitoring zpétné vazby ze

strany médii. Jednalo by se o kratky prizkum spokojenosti zpravodaji a novinait

s kvalitou a urovni medialni komunikace, s podminkami a obsahem spoluprace.

Je uzite¢né stanovit si harmonogram tiskovych konferenci, ktery je rozeslan vSem ¢lentim
medialniho tymu, vedeni regionu i regiondlnimu manazerovi. S pravidelnosti stanovit na
piiklad kazdé pond¢€li dnem béznych (oblastnich) tiskovych konferenci politické strany.
Tematické tiskové konference navrhuji organizovat v intervalech jeden krat do mésice.
Doporucuji, aby tyto specialni tematické tiskové konference byly prezentovany zajimavou
formou, doplnény o zajimavé matrialy, prezentace, vizualizace a pfedev§im kvalitni pied-
nasejici. Ostatni terminy (zbyvaji tfi v kazdém mésici) by slouZzily k organizovani oblast-
nich tiskovych konferenci, na kterych by se stiidala jednotliva oblastni sdruzeni dle sesta-
veného rozpisu. Vedle sestaveni harmonogramu tiskovych konferenci doporucuji zavést
evidenci jejich ucastnikti (z pozice zastupcti médii). I tento zptisob monitoringu je dulezi-

tym zdrojem informaci pro ¢leny medialniho tymu o atraktivnosti komunikovanych témat.

SloZeni ucastniku oblastnich tiskovych konferenci bych navrhovala V nasledujici podobé:

- Parlamentni prezentace (poslanec ¢i senator za danou oblast, ktery informuje o pro-
sazovanych zamérech, uspé&sich politické strany na celostatni irovni)

- Krajska prezentace (zastupitelé za dany kraj, radni)
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- Komunalni prezentace (starostové, mistostarostové, ktefi poskytuji informace Cisté
komunalniho charakteru, naptiklad rekonstrukce v obci, planované investi¢ni pro-

jekty, kulturné spolecenské a sportovni udalosti)

15.7 Navrh rozpoc¢tu pro sestaveni a fungovani medialniho tymu

Navrh rozpoctu pro sestaveni fungujici pracovni skupiny — medidlniho tymu se bude skla-
dat z dvou ¢asti. Prvni bude tvofit rozpoc¢et na finan¢ni zajisténi kompetentnich a zkuse-
nych lidskych zdroji. Druha cast bude tvofena finanénim planem na zajiSténi bézného
chodu, tj. organizace tiskovych konferenci, zajisténi materiali pro prezentaci, zajisténi

komunikace mezi ¢leny, pokryti ndklada za telefony, obCerstveni a pronajem prostor apod.

Tab. 6. Financni rozpocet pro zabezpeceni lidskych zdroji v MT

Pracovni pozice Forma pracovniho Dohodnuta ¢ast-  Bonusy/ dalsi vydaje
vztahu ka/mésic
Analytik Dohoda o provedeni 15 000 K¢
prace (fakturacné)
PR pracovnik/textaf Dohoda o provedeni 10 000 K¢
prace (fakturaéng)
Blogar Dohoda o provedeni 5 000 K¢
prace (fakturagng)
Vedouci manazer MT | Hlavni pracovni pomér 30 000 K¢ 10 000 K¢
(fakturacné) (odvody)
Tiskovy mluvci Céstecny pracovni 15 000 K¢
pomer (fakturagng)
CELKEM 85 000 K¢ /mésic
o NNN VX IvaXecin

Zdroj: Vlastni zpracovani

15.7.1 Finanéni plan lidskych zdroju medialniho tymu

Je dilezité zminit, Ze v soucasné dobé¢ existuje n€kolik forem pracovnich vztahli uvnitt
medialni pracovni skupiny. Néktefi ¢lenové byli najati jako externi pracovnici a jsou vy-
placeni formou dohody o provedeni prace. Jedna se o pracovni pozici analytika, a blogafte.

Tuto skupinu na zdkladé mého ndvrhu navys$im o pozici PR pracovnika/textate. Tiskovy
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mluv¢i je najat na casteCny pracovni Uvazek, stejné tak jako vedouci manazer medialni
skupiny. V tomto ohledu navrhuji zménu pracovniho vztahu manazera z Caste¢ného na
plny pracovni uvazek, jelikoz se domnivam, ze tato funkce vyzaduje systematické fizeni a
maximalni miru nasazeni. Finanéni plan bude navrzen pro ¢asové obdobi jednoho kalen-

darniho mésice.

Tab. 7. Financni rozpocet provoznich nakladit MT

PROVOZNi NAKLADY POLOZKY
Prondjem kancelare MT 0 K& / mésic
Prondjem prostor pro ucely 0 K¢ / mésic

tiskovych konferenci

Obcerstveni na tiskovych | Chlebicky, kava, ¢aj, minerdlni vody 1500 K¢/mésic

konferencich

PERSONALNi NAKLADY

Vyplaty pracovniki Mzdy + odvody 85 000 K¢ /

mesic

SPOTREBNi MATERIAL

Papir do tiskarny, tonery, kanceldrské potreby 3 000 K¢
/mésic
POHONNE HMOTY Cestovni naklady 3000

Ké/mésic

OSTATNi DROBNE NAKLADY | Obcerstveni pro MT, hygienické prostiedky 1 000 K¢

/mésic

CELKEM Vydaje na provoz medialniho tymu 93 500
Ké/mésic

MATERIALNE ~ TECHNICKE | Vybaveni kancelafe: pracovni stdl, Zidle, ko- | 150 000 K& /
VYBAVENI KANCELARE pirka, potitae, internet, pevna telefonni lin- roéné
ka,

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedené uidaje vyjadiuji odhadované ndklady na mési¢ni provoz kancelafe medialni-
ho tymu veetné nakladl na zajisténi lidskych zdrojh. Personalni ndklady na mési¢ni provoz
kancelatfe Cini 85 tisic korun véetné¢ odvodu, bonust ¢i dalSich odmén. Ostatni provozni

néklady se pohybuji okolo 8 500 K¢&. Celkem tedy k pokryti mési¢nich ndkladd je nutné
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zajistit financéni prostfedky ve vysi 93 500 K¢&. Déle jsem vycislila nadklady na zajisténi

materialn¢ technického vybaveni kancelare, které se pohybuji okolo 150 000 K¢ na rok.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo provést teoretické zardamovani problematiky a provést
konkrétni zjisténi urovné a kvality medialni komunikace politické strany ve vybraném re-
gionu a ovérit navrzené hypotézy. Hypotézy, které jsem empirickymi analyzami ovefovala,
jsou nasledujici:
1. Regionalni tematické zaméreni medialni komunikace je pro regiondlni politickou
reprezentaci klicové.
2. Regionalni redakce publikuji cisteé regionalni charakter zpravodajstvi. Zdajem o ce-
lostatni témata je proto maly.
3. Charakter zpravodajstvi deniku MF Dnes podléha tlaku bulvarizace, coz do znacné
miry ovlivituje obsahovou napln deniku.
4. Medialni obraz politické strany je do znacné miry negativni.
5. Soucasna podoba fungovani medidlni pracovni skupiny je nevyhovujici pro komu-
nikacni ucely politické strany. To je jeden z ditvodii, proc¢ systém medialni komuni-

kace nefunguje zcela efektivne.

Tyto hypotézy byly ovétfovany na zakladé zkoumani 342 novinovych ¢lanki z obdobi mezi
1. 9. 2009 — 28. 2. 2010 ve vybranych denicich jihomoravského regionu. Analyzou prostu-
dovanych textl jsem dospéla k zavérim, které ve vétsing pripadt potvrdily ¢i korigovaly a

dopliovaly navrzené hypotézy.

Pti zkoumani se jasné prokdzalo, ze redaktofi regiondlnich médii se skutecné zamétuji na
publikovani regionalnich témat, a proto je vybér komunikace regionalnich témat pro poli-
tickou stranu klicovy. Vyjimku tvofi piipad, pokud je celostatni téma v daném regionu
komunikovano poprvé. Potvrdila se také hypotéza, Ze u deniku MF Dnes dochazi
K bulvarizaci tohoto média, jako dikaz poslouzila nejen kvantitativni obsahova analyza
textu, ale i graficky a obrazovy styl deniki, jazykova skladba textu, citové zabarvena slo-
va, nadmira citoslovci apod. U hypotézy vyslovujici domnénku poskozeni medialniho ob-
razu politické strany byla jeji pravdivost ovéfena vyzkumy vefejného minéni o vnimani
politické strany a jejiho predsedy. A kone¢né se ukazaly v analyze posledni hypotézy za-
vazné chyby v komunikaci politické strany, vybéru témat ke komunikaci, organizacnimu
zajisténi komunikace politické strany s médii i1 nizkd kvalita reprezentantii politické strany
spojovanych s regiondlnimi tématy. Na posledni hypotézu navazuje projektova ¢ast, ktera

vychazi ze zjisténych nedostatkli ovéfenych v posledni hypotéze. Projektova ¢ast diplomo-
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vé prace se snazi navrhnout lepsi organizaci komunikacniho schématu politické strany,
Zlepsit fungovani ¢innosti medialniho tymu a navrhnout takova opatfeni, ktera zajisti efek-
tivn€j$i komunikaci s médii i lep$i zpétnou vazbu pii vybéru témat pro komunikaci politic-
ké strany. Projektova Cast je veskrze praktickd a navrzend opatfeni vychazi z predeslych

teoretickych zakladi i empirickych zjisténi provedenych v analytické ¢asti.
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R52

R55

uvDT

Chranéna krajinna oblast

Mlada fronta Dnes

Medialni tym

Opinion leader

Public relations

Politicka strana

Poslanecka snémovna Ceské republiky
Rychlostni komunikace 43

Rychlostni komunikace 52

Rychlostni komunikace 55

Unie vydavateli denniho tisku
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PRILOHA P I: CTENOST DENIKU A UDAJE O TISTENYCH
NAKLADECH V JIHOMORAVSKEM KRAJI

Tab. 6. Ctenost denikii a vidaje o tisténych ndkladech titulii v Jihomoravském kraji

ctenost denikil (posledni vydani)

ZDROJ DAT: MEDIA PROJEKT
3.Ctvrtleti 4 ctvrtleti 2009
(1.7.2009 - 17.12.2009)

gelkem
CR

Jihomorav-
sky kraj

I tistény naklad

popu-

lace v | popula-

1000

%

ce

popu-
lace v
1000

JM

Celkem

1.Blesk (bez Ned&iniho Blesku) | 1508 |154 | 13806 |15 | | PO-Cts0: 105.000, ) Po-ct,s0: 555.000,
6 pa: 140.000 pa: 685.000
Po: 32.500; Po: 300.000;
2. Miad fronta Dnes 1287 |131 |osss |10 | |Ubstpa:30.000; Ut,st,pa: 275.000;
6 ¢t: 59.000; so: ¢t: 485.000; so:
38.000 335.000
. Po-pd: 18.300; so: Po-pd: 150.390;
3. Pravo 73,1 7,4 446,6 5,0
55.776 so: 446 026
Vsedné vydani:
4. Brnénsky denik 61,4 6,3 63,4 0,7 12.570; patek:
26.420
5. Ahal (véetn& Nedélniho Ahal) | 50,3 51 2488 |28 23.000 - 29.000 140.000 - 190.000
Po-c¢t, so: 80.000;
6. Lidové noviny 33,6 3.4 1936 |22 Po-¢t, so: 17.000; patek: cca
patek: cca 30.000 130.000
7. Sport 31,3 32 256,9 |29 15.000 - 20.000 80.000 - 110.000
Po-¢t: 30.400; pa- Po-c¢t: 260.000;
8. Metro 29,5 3,0 397,7 4,5 J
tek: 36.800 patek: 290.000
Vsedné vydani:
9. Vyskovsky denik 18,8 1,9 18,8 0,2 1.520; patek:
13.170
JENOM MORAVA:
e Po, st: 23.000;
10. Hospodarské noviny 16,6 1,7 182,8 2,1 S
Ut, ¢t: 22.500 ks;
Pa: 26.000 ks
11. Bfeclavsky denik 12,6 1,3 12,6 0,1 Véedné deam:
4.920; patek: 4.910
12. Hodoninsky denik 12,5 1,3 12,5 0,1 Véedné deam:
4.040; patek: 4.530
13. Blanensky denik 12,0 1,2 12,0 0,1 Vsedne deam:
2.770; patek: 4.930
14. Znojemsky denik 4,0 0,4 4,0 0 Vsedné deam:
1.840; patek: 5.330
Vsedné vydani:
15. Slovacky denik 1,9 0,2 10,3 01 2.120; patek:
14.240
16. E15 19 0,2 57,1 0,6 8.000 ks (Brno) 70.000

Zdroj: Media Projekt



PRILOHA P I1: CTENOST DENIKU DEL KRITERIA: VEK A
MAXIMALNI DOSAZENE VZDELANI

Tab. 7. Ctenost denikii dle kritéria: véku a maximalniho dosaZeného vzdélani

In %

Blesk 29 32 33 33 34 27 39 26 19
MF 27 30 39 32 28 19 19 37 52
Dnes

Reg. 14 13 9 13 15 16 15 9 13
Deniky

Pravo 10 12 6 8 15 19 10 17 8
Lidové 9 9 3 6 9 19 8 12 8
noviny

Metro 8 8 13 7 6 5 7 8 10

Zdroj: Ipsos Public Affairs



PRILOHA P I11: CTENOST DENIKU DLE POLITICKEHO
ZAMERENI RESPONDENTU

Tab. 8. Ctenost denikii dle politického zaméreni respondentii

In %

Blesk 19 41 34 51
MF Dnes 62 43 23 14
Reg. deniky 12 6 21 9
Pravo 12 5) 22 12
Lidové no- 11 10 17 4
viny

Metro 4 4 13 16

Zdroj: Ipsos Public Affairs
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PRILOHA P V: OBSAHOVE ZAMERENI V BRECLAVSKEM
DENIKU

pomér témat v Breclavském deniku

Ovnitfni situace ve strané - pozitivni  Bvnitfni situace ve strané - neutralni

Ovnitini situace ve strané - negativni  Oregion - pozitivni

Bregion - neutralni Oregion - negativni
B celostatni t. - pozitivni Ocelostatni t. - neutralni
B celostatni t. - negativni Bostatni - negativni

DOostatni - neutralni

Graf ¢. 7 Procentualni vyjadreni pomeéru témat v Breclavském deniku



PRILOHA P VI: OBSAHOVE ZAMERENI V HODONINSKEM
DENIKU

pomér témat v Hodoninském deniku
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Graf ¢. 8 Procentualni vyjadreni pomeru témat v Hodoninském deniku Rovnost



PRILOHA P VII: OBSAHOVE ZAMERENI VE VYSKOVSKEM
DENIKU

pomeér témat ve Vyskovském deniku
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Graf ¢. 9 Procentualni vyjadreni pomeru témat ve Vyskovskem deniku Rovnost



PRILOHA P VIII: PROCENTUALNI VYJARENI POMERU
CELOSTATNICH A REGIONALNICH TEMAT
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Graf ¢. 10 Procentualni vyjadieni poméru celostatnich a regiondlnich témat



PRILOHA IX: REGIONALNI TEMATA S POZITIVNIM VYZNENIM
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Graf ¢. 11 Pomeér regiondlnich témat ve vybranych denicich s pozitivnim vyznénim




PRILOHA X: CHARAKTERISTIKA VNITRNI SITUACE POLITICKE
STRANY V MEDIICH
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Graf ¢. 12 Vnitrni situace politické strany ve vybranych denicich na jizni Moraveé



PRILOHA XI: POCET NEGATIVNICH ZNAKU VE VYBRANYCH
DENICICH VENOVANYCH POLITICKE STRANE
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Graf ¢. 13 Zobrazeni poctu negativnich znakit ve vybranych denicich za zkoumané obdobi



