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ABSTRAKT

Hrudikova Iva, Medialni obraz vyrobce piva. Zlin 2012. Bakalarska prace. Univerzita To-
mase Bati ve Zling. Fakulta multimedialnich komunikaci. Ustav marketingovych komuni-

kaci. Vedouci prace Ing. Martina Jufikova Ph.D.

Prace je zaméfena na ziskani podkladd pro sestaveni medidlniho obrazu Rodinného
pivovaru Bernard a.s. Teoretickd ¢ast prace obsahuje zakladni informace z oboru Public
Relations, ptredevsim zoblasti media relations. Prfiblizuje komunika¢ni aktivity
Vv internetovém prostiedi a popisuje jednotlivé vyzkumné metody médii, ze kterych vychazi
prakticka cast. Prakticka ¢ast je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni z nich je kvantita-
tivni oddil, jenz se soustiedi na interpretaci piesnych udaji z nalezenych ¢lanku
v medialnim vzorku. Naptiklad mnozstvi vizualni dokumentace, rozsah ¢lanki apod. Dru-
ha ¢ast je zaméfena na kvalitativni vyzkum jednotlivych ¢lankd. Jejich celkového vyznéni

V pozitivnim nebo negativnim sméru.

Kli¢ova slova: Tiskova zprava, tiskova konference, press trip, Bernard, pivo, uspéch,

webova stranka, pivovar, tradice, ¢esky vyrobek.

ABSTRACT

Hrudikova Iva, Media view of beer producer. Zlin 2012. Bachelor work. Tomas Bata Uni-
versity Zlin. Faculty of multimedia communications. Department of marketing communi-

cations. Supervisor Ing. Martina Jufikova Ph.D.

This thesis is focused on gathering material in order to assemble a media view of the Fami-
ly brewery Bernard a.s. The theoretical part of this thesis contains the basic theory about
public relations, particularly about media relations. | also describes communication activi-
ties on the internet and individual media research methods as a foundation for the practical
part. The practical part of this thesis is divided into two parts. The first part is a quantitati-
ve interpretation of the exact data found in articles from the media pattern, e.g. the amount
of visual documentation, article range etc. The second part deals with a qualitative analysis

of individual articles and their overallpositive or negative message.
Keywords: Press release, press conference, press trip, Bernard, beer, success, web page,

brewery, tradition, Czech product.
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UvVOD

Tématem bakalaiské prace je sestaveni medialniho obrazu Rodinného pivovaru
Bernard a.s. Vybrané téma bylo zvoleno v oblasti pivovarnictvi z diivodu, ze Ceska repub-
lika patii k tradi¢nimu vyrobci piva. Pivovarnictvi je odvétvim, které ma nezameénitelnou
pozici v trznim prostiedi Ceské republiky. Diivodem pro zvoleni znadky Bernard byla jeji
pozice na trhu, prezentace na vetejnosti a medialni vystupy v podobé komunika¢nich kam-
pani, tiskovych zprav a sponzoringu. Prvni myslenkou bylo sestaveni medialniho obrazu
vztahujiciho se pouze na jednu komunika¢ni kampan spolecnosti. Po prozkoumani mate-
riali a po diskuzi s vedouci prace bylo rozhodnuto, ze medialni obraz bude sestavovan

V obecné roving na celou spole¢nost Rodinného pivovaru Bernard a.s.

V préci bude zkoumén ziskany mediélni prostor z pohledu nastavenych kritérii. Ci-
lem celé prace bude ziskani informaci pro sestaveni medialniho obrazu spole¢nosti. Po-
ttebné podklady budou sbirany na deseti vybranych webovych strankach. Zkoumané ¢aso-

vé obdobi bylo zvoleno pro cely rok 2011.

Zakladni literaturou pro sestaveni teoretickych podkladii jsou naptiklad knihy, Me-
tody vyzkumu médii, jejich autorem je Toma$ Trampota, Media Relations neni manipula-
ce, autorem Vladimir Vércak. Veskera literatura bude vypsana na konci celé prace v samo-

statném seznamu pouzitych zdrojl.

Prace bude rozdélena na dva hlavni oddily. Teoretickou a praktickou ¢ast. Prakticka
Cast bude navazovat na informace ziskané z teoretickych podkladt. Do praktické ¢asti bu-
dou vlozeny grafy a tabulky s jednotlivymi vystupy, které povedou k vytvoteni medialniho

obrazu vybrané spole€nosti.

V prvotnim zdméru prace se mélo jednat o vypracovani obsahové analyzy webové
prezentace spole¢nosti. Od této analyzy bylo upusténo z diivodl neziskani potfebnych dat

od Rodinného pivovaru Bernard a.s.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Z nazvu prvni kapitoly vyplyva, Ze oblast Public relations bude zakladnim pilifem pro
teoretickou i praktickou ¢ast bakalaiské prace. Vse se bude odvijet od informaci, které bu-
dou ziskany z odbornych publikaci. Nezbytné¢ informace budou piiblizeny v nasledujicich
podkapitolach. Znalosti, které budou nasledné uzity, pro sestaveni medialniho obrazu vy-

braného subjektu.

1.1 Zaklady Public relations

Pro sestaveni medialniho obrazu spolecnosti a jeho pochopeni je potieba znat zdkladni
informace z oboru Public relations, vymezeni jednotlivych pojmu a technik, které jsou po-
uzivany. Nasledné po pochopeni zakladnich informaci mize byt piikroceno k problematice
sestaveni medialniho obrazu. Vnimani pojmu Public relations, z pohledu vefejnosti i od-
borniki, je vysvétleno podle Ftorka definici, Ze ,, pojem ¢i obor PR je casto laickou i cdsti
odborné verejnosti chapan podle doslovného prekladu z anglictiny jako vztahy s verejnosti.
Preklad je spravny, ale nevystihuje plnou SiFi a podstatu public relations a jeho cinnosti.
PR predstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni. Do znacné miry urcuje to jak
je, firma, urad, instituce nebo verejné ¢innda a znamd osoba, vnimdna verejnosti nebo né-
kterou zdajmovou skupinou. Jednoduse jakou ma povest. “(Ftorek, 2007, s. 21) Je vSak dle-
zité mit na paméti, Ze médiim by neméla byt pfisuzovéana role nejucinnéjsiho a jediného
tvofitele vefejného minéni a informovanosti vetejnosti. Vyzna¢ny sociolog Inocenc Arnost
Blaha z Ceskoslovenska poukazoval, Ze na tvorbu vefejného minéni se vyrazné podili pie-
devsim interpersondlni a skupinové komunikaéni prosttedky. Za ptiklady mohou byt ozna-
ceny stavky, prednasky, besedy, rozhovory, konverzace apod. Tato teorie byla potvrzena
soudobou praxi v oblasti tvorby vetejného minéni. Na zakladé informaci z riznych vy-
zkumti bylo zjiSténo, Ze v dnesni spolecnosti méni své rozhodnuti pouze malé procento
respondentll na zdkladé medidlniho vlivu. Pro uspésné konané Public relations je nutné

tyto informace znat. (Svoboda, 2004, s. 153)

Informace o subjektu, jez byly ziskany prostifednictvim novin, jsou jeho ovlivitujicim
faktorem. Vytvaieni medialniho obrazu a povésti o daném subjektu, neni mozné oznadit za
hlavni ucel Public relations. Je mozné naleznout velké mnozstvi definici. PR je fazeno do
soucasti marketingu, proto musi byt vykazovan jisty zisk z této oblasti. Jednou z vhodnych
definici, ktera rozsifuje vysvétleni PR podle Ftorka je, ze ,, PR jsou funkce rizeni, ktera

identifikuje, buduje a udrzuje vzdjemné vyhodné vztahy mezi organizaci a riznymi skupi-
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nami verejnosti, na kterych zavisi jeji uspéch, nebo neuspéch.” (APRA, online, 28. 3.
2012) PR je pritomno v nasem zivoté, jako jiz pevna soucast. Nesmi byt zapominano na
jeho pivod, ktery piedurcil jeho dne$ni podobu. P#i pohledu do historie je mozné Fici, ze
., Public relations — tedy udrzovani vztahu s verejnosti — je staré jako lidstvo samo. Svou
Egypté a také v antickém Recku a Rimé, zpravy o jejich tispésich v boji, ale také o jejich
moci a bohatstvi prinaseli poutnici ze svych cest. Vlastné i onen bézec, ktery zvéstoval
svym spoluobcaniim, jak to bylo u Marotonu, byl zpravodajem. (Vércak, 2004, s. 9) Minu-
lost je povazovana za dilezitou soucast kazdého védniho oboru. Na minulosti je stavéna
pritomnost a budoucnost. Dulezitéjsi pohled v oblasti PR je oznaovan spiSe za pohled
soudobé spolecnosti, nez pohled z historie. Z hlediska charakteristiky nasi soucasné spo-
lecnosti je mozné naleznout spoustu protikladi a velké mnozstvi neobjevenych situaci.
Ptikladem muze byt globalizace svéta. Diky ni je zajistén velky hospodaisky rozvoj pro
rozvojové zem¢. Zaroven vSak muze zpisobovat na odlisSném misté Zemékoule snizeni
po¢tu pracovnich pfilezitosti a tvofit velmi vhodnou plidu pro vytvafeni konflikti,
Vv hor§im piipad¢ krizi. (Svoboda, 2006, s. 17) V Public relations je obsazeno spoustu 0d-
vétvi, kterym mize byt vénovana pozornost. Stézejni oblasti pro sestaveni medialniho ob-

razu byla zvolena oblast media relations.

1.2 Media relations

V dnesni dob¢ se PR zabyva spise vztahy k masovym médiim, neboli media relations.
,,Média Relations — neboli vztahy ke sdélovacim prostiedkiim — predstavuji v ramci oboru
Public relations (vztahii s verejnosti) zakladni pojem. * (Vércak, 2004, s. 25) Bylo zjisténo,
ze media relations jsou povazovéna za zéakladni pojem. Bez samotnych médii by media
relations nedokazala existovat. Diky tomu, Ze média mohou zasdhnout az miliény piijima-
telt. Jsou povazovana za idealni pro ovlivilovani vefejnosti. Vlastnost sirokého dosahu
médii byla zjiSténa kratce poté, co zacal vychazet periodicky tisk. Zacatek vyvoje médii je
datovan s objevenim knihtisku, coz neni povazovano za korektni z pohledu historiku, ktefi
pfisuzuji informovani vefejnosti s né¢jakym ucelem do starovéku. Je mozné naleznout pii-
klady takového jednani. Napiiklad Césarovy pisemné zpravy z Rimského senatu nebo Ri-
mem vydavané Ufedni noviny, které informovaly chronologicky o riznych udalostech. Bez
knihtisku, kterému je pfisuzovan vznik informacnich materiali, by nebyl mozny vznik

media relations. Ru¢né psany tisk je povazovan za nepouzitelny pro schopnost informovat
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Sirokou vefejnost. (Svoboda, 2004, s. 174) ,, Vznik prostredkit hromadné komunikace, tedy
médii, je spjat s néekolika zasadnimi predpoklady. Musi tady byt udalost, kterd se stala ci
stane, tedy informace a lidé ¢i jednotlivci, kteri takovou informaci potrebuji, cilova skupi-
na. Skutecnou komunikaci odstartovalo az zpravodajstvi jako cilevéedoma cinnost. Vzniklo
ve chvili, kdy jeji prijemci byli ochotni za zpravu zaplatit — zprava se tedy stava zbozim (v
Evropé 2. Polovina 15. Stoleti — pocatek 16. Stoleti). ** (Vércak, 2004, s. 25) V soucasnosti
je cely svét protkan spoustou medialnich agenturnich systémt tak celistvé, Ze neni mozné
piijit o dilezitou aktualitu, tiebas z druhého konce svéta. Informace jsou oznacovany za
velky obchodni artikl, ktery je postaven na aktualnosti sdéleni. Udalosti, které se odehraly
pted hodinou, jsou pojmenovany, jako staré. Informacim je umoznén, pomoci dnesnich
technologii, ptenos do médii témét okamzité, béhem nékolika malo hodin, nékolika minut
nebo dokonce piimo do zivého vysilani. Technicky pokrok zacal poskytovat moznost sle-

dovat zpravy z riznych koutt svéta, kde se pravé odehravaji. (Svoboda, 2004, s. 174)

Masova média jsou oznacovana, jako podstata komunikace v dne$ni dob¢. Duvod je
zcela prosty. ,, Témér vsichni sledujeme televizi, poslouchame rddio, cteme noviny a caso-
pisy a brouzddame v ,,siti“. Masmédia nam vSem zprostiedkovavaji identicky zazitek, kon-
krétni pribéh, ktery je prijiman i miliony dalSich recipientut po celém svété. Napriklad jen
olympijské hry sleduje vice nez miliarda lidi. Masmédia maji zdasadni viliv na formovani
spolecenského povédomi a minéni. “(Ftorek, 2007, s. 92) Média relations mohou poskyto-
vat pouze jeden hlavni ucel pro firmy. Zminény hlavni Gcel byl shrnut do definice panem
Vérc¢akem, ktery tika, Ze ,, firmy prosté jen potiebuji oslovit své cilové skupiny a predat jim

R4

urcité informace (zakazniky, obchodni partnery atd.) (Véréak, 2004, s. 25)

V dnesni dobé€ je velmi snadné povaZovat za PR rtizné druhy komunikace. Nemusi to
byt vSak pravdivé. Jsou techniky komunikace, které bychom spise méli povazovat za nee-
tické a nekorektni. Cili je vilbec nezafazovat do spoleéné skupiny s media relations. Pii
odliSovani korektniho a nekorektniho PR je mozné uzit rozdéleni, které je zminovano v
knize Vladimira Véréaka. Byly zde objeveny ukazky, které jsou pouzivany na piednaskach
Vadima Petrova, ktery je feditelem agentury T.T.V. Public Relations. Zasadni pedpoklady
spravného PR (media relations) jsou ur¢ovany spojenim komunika¢nich technik, spojova-
nim a provazanosti informaci, vhodného nacasovani a taktiky pracovnika Public Relations.
Bylo zjiSténo dlouhodobé snaZeni o ziskavani a tvorbu kontaktli, vytvareni dlouhodobych

vztahii a zachovani dobrého jména. Media relations jsou oznacovana za procesy, které

ovlivituji minéni vefejnosti. Ve spravném PR je mozné naleznout kreativni praci s infor-
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macemi, které jsou povazovany za pravdivé a ovétené. Dalsi ¢ast je zaméfena na zjistovani
toho, co se neoznacuje jako PR. Do skupiny nekorektniho PR je mozné zaradit podplaceni,
neboli korupce novinari, v jakékoliv formé. Piikladem muze byt ziskani penézni Castky po
publikaci ¢lanku. Za PR se také nepovazuje publicita, ktera nenese néjaké vnitini sd€leni.
Uvazuje se v ni pouze o tom, aby bylo né¢jakym zplisobem zminéno jméno subjektu. Dale
se mezi PR aktivity nefadi ukvapené reakce na ¢lanky. Vétsinou je toto vyjadieni podano,
kdyz je dany ¢lanek negativné zabarven. Ziskani publicity kontaktovanim vedoucich re-
dakci, vydavatelstvi nebo samotnych vlastnikii médii. Takto ziskané ¢lanky nejsou brany
jako Public relations. Posledni by bylo vhodné zminit pokusy o vyhrozovani novinaitm,
odmitani ptistupu do spolecnosti, nereagovani na dotazy, odmitani setkani s novinafi apod.
U posledné zminovanych ptikladii je pouzivano vSeobecné platné pravidlo, Ze vétSinou

redaktofi mivaji posledni slovo. (Vércak, 2004, s. 15-16)

Zmingné aktivity jsou brany pouze za mozné piiklady. Neni realné zde vypsat vsech-
ny, s kterymi je mozné se v praxi setkat. K nedulezitéjsim etickym kodexim je fazeno dr-
Zeni se pravdivych a nerozsifovani 1zivych nebo nepiesnych informaci. Hned za nimi je
umistén respekt k davérnym informacim, které novinat ziskal v profesni praci mezi pra-
covniky Public relations a publicisty. (Svoboda, 2004, s. 181) Rozeznani, co je Media re-
lations a co ne, je povazovano za dulezité. Vhodnou dovednosti je oznacovano i pochopeni
samotného postaveni Public relations v zavislosti na dalSich marketingovych a komunikac-

nich aktivitach.

1.3 Pozice Public relations v marketingovém a komunika¢nim mixu

Rozsitujici se tabulky marketingového i komunika¢niho mixu poukazuji, Ze oblast
PR se neustale vyviji a je fazen k zakladim komunika¢niho mixu. Marketing je pojem ob-
sahujici vSechny aktivity ve firm¢, které napomahaji vydélavani penéz, ale musi i néjaké
produkovat. Public relations je povazovan za druh podnikani. Kazdé podnikani musi pro-
dukovat penize, aby bylo zajisténo jeho fungovani. Nemélo by se na PR zapominat pfi
tvorbé rozpoc¢tu. Nemél by byt separovan od dalsich odvétvi ve firmé. Uéinek Public re-
lations je zamé&fen s vétsi vahou do budoucnosti. Okamzity efekt neni mozné pozorovat.
(Vércak, 2004, s. 13) Co vse je obsazeno V marketingovém a komunika¢nim mixu je zie-
telné videt z tabulky, ktera je velmi pfehlednym souborem vsech aktivit, které jsou fazeny

do marketingového a komunikacniho mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Prodej

Produkt

Reklama
Cena
Podpora

prodeje
Misto

Primy
marketing

Public
relations

Marketing |

Propagace

Lidé

Sponzoring

Identita
Vystavy
Proces

Obrazek 1. PR v marketingovém a komunika¢nim mixu

Zdroj: (Vércak, 2004, s. 13)

Public relations je povazovan za soubor velkého mnozstvi zpusobi, jak komuniko-
vat, ke komu a jakym stylem. Naro¢nost oboru PR je dokazan jeho ¢lenénim na spoustu
kategorii a podkategorii. (Véréak, 2004, s. 14) Je mozné zminit naptiklad: B2B komunika-
ci (business to business), jenz je v anglickém jazyku oznaovana mezifiremni komunikace.
Firma poskytujici informace ven by méla poskytovat informace i dovniti ke svym zamé&st-
nancim. Zminéna distribuce informaci je pojmenovana jako firemni (podnikova) komuni-
kace. Dale je mozné komunikovat sdéleni o vyrobku nebo znacce, jenz je oznaovano za,
spotiebitelské nebo produktové Public relations. (APRA, online, 17. 4. 2012; Vércak,
2004, s. 14) Bylo zjisténo, ze existuje nepieberné mnozstvi oblasti, kde mize byt uzita
komunikace v roviné¢ PR. Moznost komunikace Public relations je mozné naleznout téméf
Vv kazdé pracovni oblasti. Po zjisténi vSech moznych alternativ vyuziti PR, je potifebné ob-

jasnit jeho zakladni nastroje, které jsou pouzivany ke komunikaci s vybranymi subjekty.

1.4 Hlavni nastroje komunikace v media relations

Public relations jsou souborem, ktery obsahuje mnoZzstvi odvétvi, typl, zpusobt,
technik a strategii komunikace. Nezbytnosti je zminit jeji nejzakladnéjsi nastroje. Tiskové

zpravy, tiskové konference a novinarské cesty (press tripu).(Ftorek, 2007, s. 23-26; Svobo-
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da, 2006, s. 161 — 168) Vsechny zminéné zpiisoby komunikace jsou fazeny do stejné ob-

lasti, ale kazda z nich je pouzivana v jiné situace a K jinému uziti.

1.4.1 Tiskova zprava

Prvnim z hlavnich komunikac¢nich nastrojti bude popséana tiskova zprava. Tiskové
zpravy jsou psané texty, které jsou vytvareny pro spolupraci s médii. Je v nich obsazena
informace, kterou chce subjekt predat vefejnosti pomoci médii. DalSimi zplsoby pro po-
skytovani informaci médiim jsou napiiklad bulletiny, tiskovd komuniké a dalsi tiskoviny
urcené ke zvefejnéni. Pro spravnou realizaci tiskové zpravy je nutné drzet se dvou pravi-
del. Snazit se o tvuréi zpracovani informace, dbat na jeji zajimavost. Druhé pravidlo se
tykd dobie zvolené distribuce tiskové zpravy, vybéru redakei, které jsou povazovany za
odpovidajici cilové skuping. (Svoboda, 2004, s. 161) Nemé¢lo by se zapominat, Ze tiskova
zprava musi splilovat formalni nalezitosti, protoze nedostate¢né zpracovana nebude novi-
nafem pifijata. Pracovnici v PR sektoru jsou obeznameni, ze ,,text tiskové zpravy je vétsi-
nou psan zpravodajskou formou v tradicnim novinarském (pyramidovém) stylu, kdy jsou

vvvvv

bi hlavni titulek, podnadpis, citace klicovych osob, jméno autora a kontakt. *“ (Ftorek, 2007,
s. 23)

Cilem pracovnika v oblasti PR je ziskani medialniho prostoru pro své zpravy. Ve
je zavislé na novinafi, kterému je zaslano vybrané sdéleni. On je osobou, u které se rozho-
duje, zda informace bude publikovana. V soucasnosti je vyvijen na redakce a novinare
obrovsky tlak. Denné pfijde do redakci velké mnozstvi tiskovych zprav. OdliSeni tiskové
zpravy od ostatnich se stalo nezbytnym piedpokladem pro uvetejnéni. Dobry piibéh je
povazovan za zaklad tiskové zpravy, jelikoz zaujme novinare. Tiskova zprava by méla byt
poslana pred uzavérkou vydani, samoziejmosti je aktualnost. Staré informace nikoho neza-
jimaji. Nejlépe by v tiskové zpravé méla byt informace, ktera poukazuje na novou skutec-
nost, jez nebyla dosud v novinach publikovana. Vybrand informace by méla mit spolecen-
sky vyznam. PR pracovnik by mél byt obeznamen o moznostech média. Zdali poslat i ob-

razovy material, video apod. Cilem vSeho je usnadnit praci novinafi, jak nejvice je mozné.

V dnes$ni dob¢ je nejvice novin prodavano na zéklad¢ ¢lankd, které jsou postaveny
na skute¢né udalosti, konkrétni osob¢, skandalech nebo rtiznych konfliktech. Vale¢nym
konfliktim se zpravidla vénuje velmi mnoho prostoru. (Ftorek, 2007, s. 23) Kazdy den je

mozné Vidét vice modernich technologii. Tyto vyvojové postupy se odrazi v kazdé ¢innos-
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ti. Tim padem nové technologie musely zasahnout i do oblasti Public relations. Neboli ,, s
nastupem novych médii a technologii maji tiskové zpravy uz nejen podobu tistenou, ale i
elektronickou, a to i ve formé video a audio vystupu.*“ (Ftorek, 2007, s. 24) Kazda ¢innost
v oboru marketingovych komunikaci by méla byt schopnéd poskytovat zpétnou vazbu jeji
ucinnosti. Efektivitu tiskové zpravy je mozné zkoumat n€kolika zpisoby. Nejcastéji je

pouzivano méfeni ziskaného medialniho prostoru. (Svoboda, 2006, s. 200) Dalsi podkapi-

24

1.4.2 Tiskova konference

K zakladnim nastrojim pro komunikaci s médii je fazena tiskova konference. Ve
srovnani s klasickou tiskovou zpravou je tiskova konference vhodné na rozdilné pouziti.
Podle Ftorka je tiskova konference tradi¢nim nastrojem, ktery pomaha vybudovat vztah
S novinafi. Idedlnim nastrojem je povazovéna pro piredstaveni aktudlnich novinek. Ptikla-
dem muize byt vyznamna fuze, novy ¢len managementu, novy vyrobek apod. Tyhle infor-
mace se na tiskové konferenci predkladaji vétsimu poctu vybranych médii. Obvykle je
tiskova konference realizovana skrz vefejné informaéni sluzby, ptikladem miize byt CTK.

Pravidlem je pfistupnost kazdému novinafi, ktery zazada o Gcast. (Ftorek, 2007, s. 25)

Pfi potadani tiskovych konferenci existuji pravidla, ktera jsou urena k zajisténi re-
alizace akce. Pro novinafe jsou aktualnim zdrojem informaci. Pfedem ocekavaji vysokou
uroven, konkrétni a aktualni informace. Nejdualezitéjsim pravidlem je dasledné rozhodova-
ni o realizovani tiskové konference. Pokud bude firmou usouzeno, Ze tiskova konference je
nejlepsi feSeni, nasleduje urCovani tématu konference. Je nezbytné hned na zacatku ptesné
veédet, jaka informace bude novinaiim predavana. StéZejni Casti je oznacovan rozhodovaci
proces, kdy je uréovano, které redakce budou pozvany. Seznam pozvanych novinaita je
urcen jako klicovy dokument konference. Oznameni o pfesném konani tiskové konference
neboli datum a misto, je rozesilano nejlépe v tisténé i elektronické formé. Novinafi o¢eka-
vaji nejen ziskani hlavni informace. V soucasné dobé je povaZzovano za samoziejmost, Ze
poradatelsky subjekt bude ptipravovat dokumentaci, ktera bude obsahovat vSechny stézejni
informace. Béznou praxi je, ze jsou pridavany ruzné grafy, fotografie, dopliujici informa-
ce, bulletiny spolecnosti, rizné ptehledy a statistiky. Kompletace vétsiho mnozstvi materi-
all pro tiskovou konferenci se nazyvaji ,,novinarské kity*. Novinarsky kit je pojmenovani

pro celkovou dokumentaci tiskové konference.(Svoboda, 2006, s. 164)
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Uspéch tiskové konference je vazan na osobu, ktera konferenci moderuje. Nejéasté-
Ji je tato pozice obsazena tiskovym mluv¢im subjektu. Pokud firma nemize pouzit tisko-
vého mluvciho, pozice byva obsazovana kompetentni osobou se zkuSenostmi s vedenim
tiskovych konferenci. Vybér moderatora je oznacovan za klicovy faktor. Moderator musi
dokazat vzit slovo a ptidélovat ho. Je zodpovédny za prubéeh celé konference. To znamena,
ze sleduje cCas, udrzuje komunikaci pouze na tématu tiskové konference. Nemélo by se
piipustit, aby se konference stala mistem pro hadky nebo pouze mistem pro bezucelné po-
vidani. (Jak usporadat tiskovou konferenci, online, 21. 4. 2012) Z celkového pohledu na
problematiku tiskové konference bylo usouzeno, Ze se jednad 0 naro¢nou ¢innost, kterd mu-
ze ptinést velky medialni prostor. Pofadatelé by neméli zapominat, ze ,, samozrejmou sou-
casti tiskové konference je drobné obcerstveni (alespon kdava, voda a zdkusek). Neformalni
cast tiskové konference, pro kterou je charakteristickd prave konzumace jidla a ndpoji,
predstavuje vhodnou prilezitost pro upevneni kontaktii a navazani osobnéjsich vztahit mezi
zastupci podniku ¢i organizace a médii. © (Ftorek, 2007, s. 25) S naro¢néjsi aktivitou podo-
mozné méfit pomoci zaznamenavani tdaju o novinatich a poctu ziskanych vizitek. Je
vhodné provést monitoring ¢lankli vydanych novinafi, kteti byli pfitomni na tiskové konfe-
renci apod. (Jak uspotadat tiskovou konferenci, online, 1. 5. 2012) Posledni podkapitola

bude pojednavat o nastroji, ktery je uren opét pro vice novinait.

1.4.3 Presstrip

Na prvni pohled je snadno odvoditelné, co posledni nastroj znamena. Je vSak dule-
zité se podivat trochu detailnéji na tento zpusob komunikace. Definice tika, Ze ,, press trip
(novinarska cesta) spociva v organizaci reportdzni cesty pro skupinu novinaru specializu-
Jjicich se na urcenou problematiku; naklady na cestu obvykle hradi hostitel, coz je ditvodem
odmitani ucasti ze strany nékterych redakci, jejichz vnitini etické normy kvalifikuji prijeti
daru jako ovliviiovani redakcni nezavislosti (v praxi se zejména u zahranicnich cest situace
Fesi delbou ndkladi). (Ftorek, 2007, s. 26) Zpisob pfenosu informaci pomoci novinaiské
cesty obsahuje velka uskali, ale i potencial pro kreativitu hostiteld. Pro definici press tripu
by bylo vhodné zminit i webovy portal marketing journal, ktery upfesiiuje novinarskou
cestu jako vylet, jenz je organizovan pro novinafe, aby jim byl poskytnut nahled do doma-
ciho prostiedi firem. Pokud bude novinafi poskytnuta realna navstéva kuptikladu postupu
vyroby nového produktu a jeho ukazani v praxi. (Marketing journal, online, 21. 4. 2012)

Pro pracovniky redakce se stava produkt zndmy. Jednim z velkych pozitiv novinarské ces-
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ty je oznacovano, ze vedeni firmy mize stravit S novinafi delsi dobu v blizkém kontaktu.
Bylo vsak zjisténo, Ze velkym problémem je ziskavani novinaft pro tento zajezd. Aby se
predeslo odmitavym reakcim ze strany novinafi, je nutné pfipravit dikladné program akce.
M¢1 by byt naplnén aktivitami hlavné pracovniho charakteru. Pfedem se samoziejmé poci-
td 1 se spolecenskym programem. Stézejni pro tento druh akci je ziskdvani a utuzovani
kontaktti k pozvanym novinaiam. (Svoboda, 2006, s. 167) Novinaiska cesta je oznatovana
za specificky zpisob komunikace, z toho je odvozeno i nasledné hodnoceni press tripu.
Z diivodu, ze novinarska cesta je predevsim o kontaktu s novinafem, je mozné pouzit do-
taznikovou metodu. Dotaznik je sméfovan na zpétnou vazbu samotného press tripu od no-
vinaid k potradatelim. Nasledné hodnoceni medialni odezvy mutize byt opét provadéno mo-
nitoringem ziskaného medialniho prostoru od pozvanych novinaii. (Svoboda, 2006, s. 200;
Hodnoceni FAM TRIP SAMARA, online, 1. 5. 2012) Posledni zpisob komunikace
S novinafi pomoci novinaiské cesty, mize piinést nejuzsi vztah redakce a jejich novinari

s poradatelskym subjektem ze vSech zminénych aktivit.
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2 PUBLIC RELATIONS NAINTERNETU

Dnesni svét se vyznacuje svou rychlosti, co bylo ptfed par lety produktem moderni
doby, je povazovano V soucasnosti za zastaralé. Jedna se o pfirozeny vyvoj V zavislosti na
technickém pokroku. Za nejvétsi vynalez, ktery ovlivnil cely svét je povazovan Internet. Je
fazen do skupiny novych médii. Média byla povazovana az do devadesatych let v minulém
stoleti za hlavni zdroj informaci. V minulych letech ucel tradi¢nich médii zacal piebirat
Internet. Pod pojmem nova média se vefejnosti vybavi piedev§im Internet a jeho nastroje.
Internetem bylo umoznéno sjednotit vlastnosti, které dfive nebylo mozné skloubit. Prede-
v§im se jedna o propojeni celého svéta. Je umoznéno komunikovat s lidmi na druhém kon-
ci svéta. Jedna se o vybornou vlastnost z hlediska ekonomiky, ktera dokaze oslovit neuveé-
fitelné masy lidi za velmi nizké naklady. Pfipojeni k internetu je v dnesni dobé povazovano
za finan¢né dobie dostupné a za samoziejmé. (Svoboda, 2006, s. 194) Pozitivni vlastnosti,
které byly ziskany diky internetu, jsou zifejmé. Dilezité pro pochopeni jeho problematiky

je znat i jeho definici.

Zéakladni informace fika, Ze Internet je celosvétovy systém, ktery pracuje na principu
spojeni pocitaci. Pocitace jsou spojeny pomoci sitovych kabeld. Kabely uzivaji ptipojeni
TCP/IP. Tohle pfipojeni je povaZzovano za standardni. Diky Internetu je mozné prohlizet
webové stranky, které maji obsah rizného charakteru. Stranky jsou nacitany z jednotlivych
servert, kde jsou vybrané webové stranky ukladany. Informaci, které mizou byt nalezeny
na webu, je nespodetné mnozstvi. Pismena www znamenaji The Word Wide Web. Cesky
preklad tika, Ze je to sveétove Siroky internet. Pii pohledu do historie bylo zjisténo, Ze poca-
tek Internetu je fazen do Sedesatych let minulého stoleti. Tento projekt byl ur€en, jako te-
Seni pro armadu, ktera potfebovala rychly kontakt. (inetmag.cz, online, 22. 4. 2012) Pomo-

ci Internetu je mozné provadét riiznorodé aktivity.

Pro praci s novinafi na poli Internetu existuji pravidla, jako pro kazdou jinou ko-
ny také jeho ptiklady. Internetové PR je povazovano za specifickou ¢innost, ktera v sobé
ukryva obrovsky potencial. Podle nalezenych definic je mozné fici, ze ,, oblast internetoveé-
ho PR obsahuje vse od strategického Fizeni firemni kultury az po posilani fotografii ve
spravném formatu novinarum. Pravidla PR jsou vsak stejna na strategické i procesni

urovni.*“ (Phillips, 2003, s. 18) Vsechny aktivity, které jsou pokryvany oblasti Public Re-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

lations, jsou limitovany specifickymi pravidly. Internetové PR neni vyjimkou. Za dilezité
je pokladano ptiblizeni pravidel procesnich i strategickych, které se navzajem dopliuji.

V prvni fad¢ budou zminéna procesni pravidla.

U procesnich pravidel je nutné poznat piedevs$im internetové publikum. Publikum
pro PR je mozné oznadit za novinaie. Pracovnik v Public relations je zaméfen na ziskani
zajmu novinafe. Nezbytnosti je rozpozndni jednotlivych potfeb. Piikladem muze byt zasi-
lani vizualni dokumentace ve spravném formatu i rozliSeni. Pro tisténé tiskoviny je vhodné
posilat fotografie s formatem TIFF. Oproti tomu pro online verzi novin je vhodné, aby fo-
tografie byla poslana ve formatu JPG. Porozuménim druhé strany bude zajisténo, ze redak-
cim bude zasilana dokumentace na miru pro jejich potieby. Dokumentaci je dnes bézné
zasilat pomoci e-mailu. Technologie elektronické posty je dnes dostupna. Zavérem je
mozné fici, Zze procesni Cast internetového PR je zaloZena na porozuméni druhé strany,

kterou chceme sdélenim zaujmout.

Internetové PR z hlediska strategie je orientovano na predvidani moznych nasledka.
Ptikladem muze byt zminéno poslani fotografie, ktera se mize jevit nevyznamné a obycej-
né. Vlastnik fotografie nemtze ovlivnit, jak bude s fotografii nakladano. Jestli k ni bude
ptidan popisek, bude nechana bez né&j, nebo bude zasazena do zcela odlisného kontextu.
Faktory, které byly zminény, mohou ovlivnit pohled na organizaci pozitivné nebo negativ-
né. Nesmi se zapominat, ze poskytnutim vizualni dokumentace je novindim umoznéno glo-
balni Sifeni téchto materiald, pomoci jejich online verzi. Informace poskytnuta vefejnosti
timto zpisobem se da upravovat podle libosti uzivatelll internetu. Kopirovani nebo pozmé-
néni obrazku, uZziti pro morphing, anebo pieneseni na jiné webové stranky. Zavérem vy-

plyva, ze obréazek je ur€en volné k dispozici napotad. (Phillips, 2003, s. 18)

Byl zminén pojem morphing. ,,Jednoduse receno je to ekvivalent slova preména.
Vysledkem morphingu je totiz plynula preména jednoho objektu v jiny. (Grafika.cz, onli-

ne, 23. 4. 2012) Morphing je v soucasnosti hojné vyuzivan na internetu.

Internet a jeho vyuziti pro PR aktivity jsou spjaty s jeho vyvojem. Jak moc se Inter-
net rozvijel jako médium, umérné k tomu, byl vyuzivan jako PR nastroj. Subjekty vyuziva-
ji Internet tim, Ze pomoci ného realizuji webové prezentace. Webova stranka je povazova-

na za zakladni nastroj pro PR na Internetu. Weby jsou schopné poskytovat rtizné druhy
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informaci. Je dulezité zminit, Ze to mohou byt ro¢enky organizace, samotny profil spolec-
nosti, informace o nabidce a vyrob¢ nabizenych produkti a predev§im dokumentace uréena
pro novinare a zakazniky. Napiiklad tiskové zpravy, fotografie uréené pro zveifejnéni i
vhodné pro tisk, veskeré pozvanky na tiskové konference, archiv emailovych newsletterti
pro zakazniky, firemni periodikum apod. (Svoboda, 2006, s. 194-195). Na Internetu se
nejedna pouze o webové stranky. Dal$i zpiisoby internetové komunikace budou pfiblizeny

Vv nasledujici kapitole.

2.1 Zpisoby internetové komunikace

Zakladnim pilifem pro internetovou komunikaci organizace jsou webové stranky spo-
le¢nosti. Pouzivani pouze jednoho nastroje neni povazovano za optimalni feseni efektivni
komunikace. Email a webové stranky jsou oznacovany, jako nejznaméjsi zpiisoby komuni-
kace pro verejnost. Internet mize nabidnout dal$i zptsoby, které mohou byt vyuzivany
efektivné PR odd¢lenim. Internetovy prostor je mistem S obrovskou kapacitou dat, které
mize byt urceno k riznym ucelim. Je mozné zminit piiklady: poskytovani pienosu dat,
mohou byt komunikovany produkty a sluzby, mize byt zajistovana podpora marketingo-
vym aktivitdm, poskytovani velkého mnozstvi informaci, ovladani stroji a pocitacli na
veétsi vzdalenosti a jiné. (Phillips, 2003, s. 26) Zavérem je mozné fici, ze Internet ma ob-
rovsky potencial, ktery neni v oblasti Public relations jesté zcela vyuzit. V soucasné dobé
je komunikace na internetu nedilnou soucasti kazdé firmy. Pomoci online komunikace se
dnes tvoii z velké Casti obraz spole¢nosti na vetejnosti. Jelikoz informace na internetu jsou
snadno pfistupné, jednotlivymi nastroji je umocnén pohled na firmu, pokud se pouzivaji
ucelné. Nasledujici podkapitoly budou pfiblizovat jednotlivé zplisoby komunikace na in-

ternetu. Prvni bude zminén email.

2.1.1 Emailova komunikace

Emailova komunikaci mize byt nazyvana také, jako elektronickd posta. Emailova
posta byla prvni aplikaci, ktera byla pomoci Internetu pouzivana. Oblibenost, kterou si
ziskala z pocatku, neztratila dodnes. Definice emailu je popsana panem Phillipsem jako
vymeéna informaci pomoci poc¢itact. (Phillips, 2003, s. 28) Obsirngjsi informace o proble-
matice emailu z jeho knihy byly téZko uchopitelné. Proto byla pouzita definice z jiného
zdroje, ktera je dopliujici informaci o pojmu emailové komunikace. Definice byla cerpana

z vyucujicich materialti pro Ceské vysoké uceni technické v Praze. Definice fika, ze emai-
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lova posta je ,,Vzdjemnd komunikace uzivateli realizovand pomoci pocitacu, souborii, In-
ternetu a komunikacnich linek. Piivodné byla e-posta urcena pouze pro textové soubory, v
dnesni dobe umoznuje zasilani dalsich formatu, které prikladany jako priloha. E-postou je
oznacovana komunikace v ramci Internetu i Intranetu.” (Cviceni 4, Co je elektronicka pos-
ta, online, 23. 4. 2012) Pochopit fungovani emailové posty je povazovano za velmi snadné.
Sluzba je poskytovana bezplatné a je vSem dostupna bez rozdilu. Zminéné ptrednosti elek-
tronické posty jsou diivodem, pro¢ je email vyuzivan velmi Casto jako direkt mail. Velky
problém v tomto odvétvi je nevyzadand posta, ktera mize negativné ovlivnit pohled pii-
jemce na subjekt. (Uvod — Co je to spam, online, 1. 5. 2012) Dale bude zminéna komuni-

kaci prostfednictvim webu.

2.1.2 Webova stranka

Organizace muze velmi snadno poskytovat uzite¢na data pomoci webu. Webova
stranka mize byt velkym pifinosem pro organizace, pokud je splnéno vhodné uzivatelské
formacemi, zmate¢nou strukturou webu, nebo uzivanim nedokonc¢eného webu apod. Na-
v§tévnik i novinafi vytvaieji nahled na subjekt skrz jejich webové stranky. (Nielsen, 2005,
s. 10-11; 16-17) Webova stranka, zkracené¢ pouze web, je seskupeni spojenych soubort.
Domovskou stranku mizeme pokladat za tzv. branu, ptes kterou se dostavame ke vSem
souboram. Pti propagaci webu je poskytovana adresa domovské stranky. Jazyk HTML by
mél byt znam vétSing lidem, ktefi v oblasti PR pracuji. (Phillips, 2003, s. 29) VSechny ja-
zyky pro tvorbu webovych stranek se neustale vyvijeji. Zacatek vieho byl postaven na ja-
zyku HTML, o kterém muzeme fici, Ze ,, ...vznikl pocatkem 90. let 20. stoleti. Jednd se o
tak zvany znackovaci jazyk, kdy , prikazy* urcujici strukturu (a v dusledku toho vzhled)
Jsou vpisovany primo do textu. Piuvodni HTML bylo velmi jednoduché, postupem casu se
jeho moznosti pochopitelné rozsirovaly, misty velmi bourlive a divoce. Predevsim ve druhé
poloviné devadesatych let, behem tak zvané valky prohlizecii, kdy autori WWW klientii
SOUpericich o zdjem uzZivateli pridavali nové prvky, jak se jim zIibilo. “ (Satrapa, online, 23.
4. 2012) Organizace poskytuje informace pomoci své webové stranky, a komunikuje po-

moci emailu. Dale bude pfiblizena specificka emailova komunikace tzv. mailing lists.

2.1.3 Mailing lists

Z anglického nazvu je patrné, ze se jedna o seznamy emailovych adres. Adresy jsou

vyuzivany K rozesilani emailovych zprav s reklamnim sdélenim. Posilany jsou
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Vv pravidelném intervalu. Obsahem jsou informace z urcité oblasti, které jsou zajimavé pro
pfijemce. Vétsinou sami piijemci se pro odbér novinek rozhodnou a registruji se. Vé&ii, ze
nebudou obtézovani neadekvatnimi informacemi. Sluzba nesmi byt zneuzita pro rozesilani
nevhodnych reklamnich emailt. Provozovatel poskozuje své dobré jméno v ocich lidi, kte-
fi jsou obtézovani nevyzadanou postou. I s timto ohrozenim je tento zptisob komunikace
efektivni. Je povazovan za vhodny systém, jak byt seznamen S novinkami v zajmové oblas-
ti. (Phillpis, 2003, s. 31) Tento nastroj je povazovan za velmi G¢inny, pokud mame
v seznamu odbeératele z cilové skupiny. Pomoci mailing listi je ziskavan uzsi kontakt

s publikem. Pfima komunikace na internetu muze byt dosaZzena pomoci chatu.

2.1.4 Chat

Chat se odehrava v realném case. Obsahuje textové zpravy, které jsou posilany me-
zi dvéma nebo vice lidmi (uZzivateli), ktefi jsou pfitomni v ur¢ité mistnosti pro chat. Ma-
zeme naleznout velké mnozstvi riznych typ chatu. Jsou obvykle urceny k specifickym
ukolim. Nalezeni Zivotniho partnera nebo ziskani ptatel apod. Internetovy chat dava uziva-
teliim znacné vyhody, ale miiZze byt i lehce zneuzit. (Definiton of Internet chat, online, 23.
4. 2012) Zneuziti informaci z internetového chatu muze vést k poskozovani organizaci
nebo osob. Piikladem miiZze byt neopravnéné vniknuti do osobnich dat uzivatele a jejich
jménem vkladat piispévky (Zdroj: Vlastni). Zékladnim pravidlem pro komunikaci
V internetovém prostiedi je vénovani velké pozornosti ochrané svych udaji, které mohou
byt snadno zneuzity. Komunikace prostiednictvim chatu se odehrava v realném case, tim je
umoznéna piima diskuze. Posledni zptsob komunikace, ktery bude zminén, je diskusni

skupina.

2.1.5 Diskusni skupiny

Tento druh komunikace je ozna¢ovan za velmi popularni na zpravodajskych webech,
kde jsou diskuse samoziejmou soucasti jednotlivych ¢lankd. Lidé zde mohou vyjadfovat
své ndzory na aktualni problematiku. Byva pravidlem, ze zajemci o diskuzi se musi do ni
ptihlasit. (Diskuze na webu, online, 23. 4. 2012) Zminény popis diskusni skupiny je pova-
zovan spiSe za laické oznaceni. Odborn€ji je mozné fici, zZe ,,internetova diskuse, neboli
diskusni forum, je stranka (misto) na internetu, kam lidé vkladaji své nazory a reakce a ty
se nasledné na strance zobrazuji. Oproti IRC kanaliim nebo chatu se internetova diskuse
obvykle lisi tim, Ze prispévatelé nemusi byt ke strance pripojeni soucasné a reagovat bez-

prostredne, ale mohou reagovat i s odstupem mnoha dni ¢i mésicii. Mnohé diskusni stranky
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vSak maji zaroven i znaky chatu.” (Internetova diskuze, online, 30. 4. 2012) Negativnim
prvkem tohoto nastroje je mozné mazani vlozenych negativnich pfispévki od uzivatell
nebo blokace webovych stranek. Tyto aktivity mohou byt spojovany S cenzurou na interne-
tu. (Cenzura internetu — kruta realita, online, 1. 5. 2012) Odstraiovani komentaita subjek-
tem muze vyvolat negativni reakce od ucastnikd diskuze. Komunikace v diskusnich skupi-
nach na internetu je posledni aktivitou, ktera byla zminéna v internetovych nastrojich, které

jsou vyuzivany pro PR.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3 METODY VYZKUMU MEDII

Piedchozi ¢ast byla zaméfena na informace z oblasti Public relations a jejiho fungova-
ni, nastroji a metod. Kazdé aktivita v marketingu musi byt po jeji realizaci vyhodnocena.
Public relations neni vyjimkou. Metody, jak zkoumat vystupy nebo ucinky public relations,
Jsou oznacovany rizné. Vse je fazeno do studia a vyzkumu médii. Pro sestavovani medial-
niho obrazu neni mozné vyuzit pouze jednu metodu vyzkumu. Z n€kolika druhii analyz,
jak kvantitativnich 1 kvalitativnich, budou uzity casti, které budou upraveny na zkoumané
obdobi, medidlni vzorek a vybrany subjekt. Prvni metodou, kterd bude pouzita pro ziskani
vystupt, je analyza, u které jsou zkoumana témata v médiich a prostor jim vénovany.

(Trampota, 2010, s. 99)

3.1 Tematicka agenda médii

Denné se odehrava velké mnozstvi udalosti. Novinafi jsou nuceni vybirat z nich té-
mata dilezita a zajimava pro ptijemce sdéleni. V médiich jsou vybirdna témata a je jim
pridélovan rozsah podle ptredpoklddaného zajmu publika. Bylo zjisténo, ze rozhodnuti je
zavislé na daném novinati. Existuji témata v médiich, ktera jsou oznacovana za zajimava a
je jim vénovano hodné prostoru po cely rok nebo pouze Vv jistych obdobich. (Trampota,
2010, s. 100) Rozhodovaci proces o tématech je nazyvan nastolovani agendy médii. Uce-
lené je mozné fici, ze ,,tematickou agendou rozumime soustavu témat, kterd se dostdavaji
do obsahu médii. Zkoumdni tematické agendy patri k tradicnimu namétu vyzkumu medidl-
nich obsahu. *“ (Trampota, 2010, s. 100) Analyza muze byt rozdélena do dvou oddélenych
¢asti. Z nichZ prvni se zabyva zkouméanim medidlniho obsahu jednoho vybraného média,
nebo srovnavanim nékolika médii navzdjem a poukazovanim na rozdilnosti. Je vyuZivano
u denikd, zpravodajského vysilani v televizi nebo rozhlase. Druha moznost je zapojeni této
analyzy do vétsiho celku vyzkumu, kterym jsou sledovany dlouhodobé ucinky médii.
Tenhle druh analyzy se nazyva zkoumani nastolovani medidlnich témat neboli agenta set-
ting. Metodou je propojovan vyzkum medialnich obsahti a vyzkum jejich ptijemcu. Priori-
tou je ziskani informaci od publika, ktera témata jsSou povazovana z jejich strany za dalezi-
ta. (Trampota, 2010, s. 100) Pohled na metodu ,,agenda setting* je minén ze strany samot-
nych tviirci obsahu médii. Odbornéji je feceno, ze ,, pod timto pojmem se rozumi predstava
subjektit PR, podle niz jsou to predevsim média, ktera predkladaji spolecnosti kazdodenni

témata k verejné diskuzi. Tento termin uvedli Americané M. Mc. Combs a D. Shaw v roce
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1972 a od této doby je ,,agenda setting “ neodmyslitelnou soucasti literatury o komunikacni

vede. Press relations realizuji metodu ,,seting “ v praxi. “ (Svoboda, 2006, s. 69 — 70)

Byl nalezen velky rozdil mezi tematickou agendou médii a vefejnou agendou. Oba
druhy agendy obsahuji stejné informace. Rozdil je znat pouze pii porovnani kapacit. In-
formace jsou pfesouvany z medialni agendy do agendy vetejné, ktera konci ptimo u Ctena-
silnd konkurence. Ve stejné chvili je mozné zaznamenat desitky témat, ktera bojuji mezi
sebou navzajem o piizen novinaii a publika. Neni mozné zajistit udrzeni pozornosti na
vetsi pocet témat v jednu chvili. Zajem zpravodajskych relaci, vefejnosti a vefejnych insti-
tuci je zna¢né limitovan. (McCombs, 2009, s. 71) ,,Jeden z nejstarsich poznatkii ohledné

nastolovani agendy se tykal omezeného prostoru verejné agendy. “ (McCombs, 2009, s. 71)

Prvni analyza je dulezitou soudasti vyzkumu, ktery bude ukoncen sestavenim medi-
alniho obrazu vybraného subjektu. Nejdulezitéjsi ¢asti pro vyzkum byla shledana oblast
kategorizace témat ve vybranych médiich. Kategorizace muze byt provadéna od obecnéj-
Sich témat az po konkrétni informace. Ptikladem obecnéjsi kategorizace muze byt napf.
politika, ekonomika, sport, pocasi atd. Uzsi kategorizace ve vyzkumu je vzdy odvozovana
od cile vyzkumu a vyzkumného pracovnika. Pfi vyzkumu nesmi byt zapominano na celko-
vy cil prace. (Trampota, 2011, s. 101) Vyzkum bude provadén na zvoleném medialnim
vzorku. Budou se nastolovat uz$i oblasti témat, ktera jsou davana do souvislosti
S vybranym zkoumanym subjektem. Jednotlivé ¢lanky budou rozdéleny do skupin podle
témat. Vyzkum je fazen do Kvantitativni oblasti. S metodou vyzkumu témat souvisi i

kvantitativni obsahova analyza, ktera je navazujici soucasti vyzkumu.

3.2 Kvantitativni obsahova analyza

Pti vyuziti této metody se potkdvaji dva protipdly. Zpiisob zkoumani medidlniho
vzorku je tvofen rozhodnutim odbornika, ktery bude vyzkum provadét nastavenim manti-
nelt, Kritérii nebo i rozhodnutim, které zdroje budou pouzity pii analyze. Vse je zavislé na
osobé, ktera vyzkum provadi. Postoj odbornika Vv reakci na provadéné vyzkumy medial-
nich obsahil je oznacovan, jako velmi dilezity. Rozhoduje o tom, jaké ukoly budou stano-
veny, kterd analyza bude vyuzita pti samotném vyzkumu. (Schulz, 2004, s. 29) Nastaveni
kritérii je zavislé na vyzkumném pracovnikovi, avSak vysledky v ptipadé obsahové analy-
zy jsou oznacovany za zcela objektivni a maji vysokou miru ovéfitelnosti. (Trampota,

2011, s. 103) Pan Burton tika, ze: zdakladni princip této metody spociva v tom, zZe si vy-
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zkumnik vymezi reprezentativni vzorek néjakého typu mediovanych sdéleni (napriklad no-
vin, ale také treba nasilnych scén), pojmenuje jeho jednotlivé casti ¢i prvky a pak spocita,
kolik se mu ocitlo polozek pod jednotlivymi pojmenovanimi. *“ (Burton, 2001, s. 41) Kvanti-
tativni obsahova analyza ma jedno velké pozitivum. Je mozné ji pouzit velmi flexibilné.
Diky ni je mozné ziskat velmi strukturované a objektivni vysledky, které¢ se mohou prezen-
tovat v grafech nebo tabulkach. Neni zjisténo zadné ovlivnéni vysledkd vyzkumnym pra-
covnikem. Vysledky jsou zcela nezavislé a je mozné je oznadit za statistické tidaje. Metoda
je uzpusobena pro zkoumani velkého mnozstvi texti, protoze diraz je kladen na statistické
postupy a kvantifikaci. S timto nastavenim je tato metoda velmi snadno ovéfitelna. (Tram-
pota, 2011, s. 103)

Pro kvantitativni vyzkum je tahle metoda hojné pouzivana. Sestaveni medialniho ob-
razu vybraného subjektu ve zvolené situaci, je zaloZeno vice na kvantitativnim vyzkumu.
Pro zvoleny vyzkum je provadéni celé obsahové analyzy nadbyte¢né. Po uvazeni moznosti
zkoumani obsahu vybranych ¢lankd, se dospélo k rozhodnuti kvantifikovat pouze rozsah
¢lankti a zaméfit se na citace osob. Vysledky budou vygenerovany v grafické podobé a
nasledné pouzity do konecného sestavovani medidlniho obrazu. Nedilnou soucasti kazdého

¢lanku je vizualni sloZka, ktera bude feSena vlastni analyzou.

3.3 Obrazova analyza

Pro vyzkum obrazovych ¢asti v jednotlivych médiich se pouZiva obrazova analyza.
Je uréena predevsim hlavné pro televizni relace, fotografie v dennim tisku, magazinech a
animovanych ilustracich. Vizualni ¢ast v médiich je nejvice kvitovana v oCich vetejnosti v
televiznim vysilani a v klasickém tisku. V téchto media typech mize byt vytvoren obrazo-
vy material za pomoci fotoaparatu nebo televizni kamery. Z divodu technické naro¢nosti
nebyla obrazové analyze v minulosti vénovana dostate¢na pozornost s porovnanim metod,
které se tykaji analyz obsahového sdéleni. Bylo ziskano ptesvédceni, Ze pochopeni vizualt
v médiich je jasné a relativné objektivni. Vykresleni situace, ktera je zachycena na fotogra-
fii, zabrafiuje moznému znehodnoceni vyznamua vizudll. Jedna se hlavné o zpravodajské

rubriky. (Trampota, 2011. s. 155-156)

Dnes jsou média zahlcena obrazovym materidlem a vyzkum této oblasti ma stale vét-
§i vyznam. (Burton, 2001, s. 44) Vyzkum obrazové analyzy ,,je zalozen na rozboru jednot-
livych prvkii zkoumaného obrazu (at jde o filmovy zdabeér, sekvenci z televizniho poradu,

novinovou nebo casopiseckou fotografii ¢i reklamni sdéleni apod.) a slouzi k tomu, aby-
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chom zjistili, jak jsou do obrazu vlozeny vyznamy, z nichz je zkonstruovan. ““ (Burton, 2001,
S. 44) Analyza se opira pifedev§sim o zkoumani vyznamu jednotlivych vizuali. Bylo roz-
hodnuto, ze vyzkum bude veden pouze v roviné kvantitativni. Bude zjistovan pocet obraz-
kt a fotogalerii ve vybraném medidlnim vzorku. VEtSi prostor obrazové analyze nebude

poskytnut.

Z metodickych zakladu, které byly ptiblizeny, vychazi cely vyzkum, ktery je sméro-
van na sestaveni medidlniho obrazu vybrané¢ho subjektu. Vybranym subjektem byl zvolen
Rodinny pivovar Bernard a.s. Zavére¢na ¢ast vyzkumu je kvalitativniho charakteru. Je sou-
sttedéna na vyznéni nalezenych ¢lanku. Je ziejmé, ze tato ¢ast vyzkumu nemuize byt 0zna-
Cena za zcela relevantni, nebot’ vyzkum je vazan na vyzkumného pracovnika. Vnitini roz-
hodnuti je podpoteno hledanim kli¢ovych slov v jednotlivych ¢lancich, kterd jsou vymeze-
na v metodologii prace. Rozhodnuti je vSak zcela zavislé na uvézeni osoby, kterd vyzkum

bude provadét.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 RODINNY PIVOVAR BERNARD

V dnes$ni dobé¢ je vrustajici trend obliby tzv. malych pivovart. Od malych pivovara
jsou nabizeny zvlastni piichuté, siln€jsi a nepasterizovana piva. Rodinny pivovar Bernard
a.s. je fazen do této skupiny. Zminény vyrobce piva byl vybran do vyzkumu pro bakalai-
skou praci. Pivovar se nachazi v mést¢ Humpolci. Cil prace byl zvolen: Sestaveni medial-
niho obrazu spole¢nosti Rodinny pivovar Bernard a.s. Byly pouzity materialy z deseti
webovych stranek v ¢asovém obdobi roku 2011. Prvotni zamér byl cilen na komunika¢ni
kampan. Po dikladnéj$im prozkoumani materiali bylo usouzeno, ze vyzkum bude muset
byt vztahovan na celou spole¢nost Rodinného pivovaru Bernard a.s. Divodem bylo nale-
zeni vice pouzitelnych materiald. Kone¢né vysledky tak mohou byt celistvéjsi a tim poda-

vat jasny pohled na mediélni obraz celé spolecnosti.

4.1 Historie Rodinného pivovaru Bernard

Dilezitym meznikem pro pivovar v Humpolci je ukonéeni vatreni piva pod méstan-
skou zastavou, jez je datovano do roku 1597. Z rukou mésta Humpolce byl pteveden pivo-
var do rukou vlastnikti heraleckého panstvi. Vateni piva se mohlo nazvat velmi uspéSnym,
coz bylo pfi¢inou rozsifovani pivovaru. Po nahlédnuti do 30. let minulého stoleti, bylo zjis-
téno, ze v té dob¢ pro majitelku pivovaru Marii Terezii Flignerovou pracovalo 40 zamést-
nanct a roéné bylo vyprodukovano 20 000 hl. piva. Byl vafen lezak, svétlé i tmavé pivo.
Humpolecké pivo se pySnilo vysokou jakosti a vozilo se do okoli Humpolce, Némeckého
Brodu, Ledece a Pelhfimova. Dilezita ¢ast historie humpoleckého pivovaru se zacala psat
po ukonceni valky, pfesnéji v roce 1949. V tomto roce byl pivovar pteveden pod spravu
mésta Humpolce. Pozdgji se pivovar pfipojil do narodniho podniku Horacké pivovary Jih-
lava. Nasledné v roce 1960 byl vélenén do narodniho podniku Jihodeské pivovary Ceské
Bud¢jovice. Na konci existence pivovaru v Humpolci byl zvétSovan tlak, aby byl pivovar
zavien. Narodni podnik piestal uvazovat do budoucnosti s humpoleckym pivovarem. Du-
sledkem bylo rychlé chatrani pivovaru. Upadek pivovaru mél za néasledek snizeni kvality
na 26. fijna 1991, kdy trojice Stanislav Bernard, Josef Vavra a Rudolf Smejkal ziskali ve
drazbé pivovar v Humpolci v malé privatizaci. Chtéli zacit uskutecnovat sviij sen o ziskani
pivovaru, kde bylo zamysleno pfipravovat kvalitni ¢eské pivo. Byli zaméfeni na cil, vytvo-
fit pivovar se svym vlastnim nazorem. Prvni desetileti po vydrazeni pivovaru je oznacova-

no za t€zké. Bojovalo se o zachovani pivovaru. Coz bylo nakonec Gspésné a to velkou mé-
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rou diky vysoké kvalité piva, starostmi o své zakazniky a o znacku, kterd byla vytvofena.
Znacka Bernard je dnes znama po celé republice. Je i silnym pojmem V pivovarnictvi. Ko-
necny sen majitelti pivovaru, Stanislava Bernarda a Josefa Vavry, je zaméfen na vytvoreni

kultovni znac¢ky Bernard. (Pivovar, Bernard, online, 5. 4. 2012)

V roce 2000 byl pivovar zménén na akciovou spolecnost a rok na to byl ziskan silny
belgicky partner Duvel Moortgat. Z piivodni trojice zlstavaji pouze dva, Stanislav Bernard
a Josef Vavra. ZaCina byt povazovano za tradici, Ze Rodinny pivovar Bernard ziskava
spoustu prestiznich ocenéni kazdy rok. Humpolecky pivovar zacal vyvazet své pivo do
mnoha dalSich zemi. Rok 2009 je oznacen za vyznamny, diky piekroceni hranice vyroby

200 tisic hl. alkoholického a nealkoholického piva. (Pivovar, Bernard, online, 5. 4. 2012)

Cesta pivovaru k dnesnim tspéchiim, mtize byt nazvana jako velmi tézka. Za v§im je
postavena vize tii muzu, ktefi si chtéli splnit sviij chlapecky sen. Dnes je ¢ast cesty tspésné
zdolana, ale potad je vytyCena dal§i meta pro rozvoj. ,,Za 20 let své existence se znacka
BERNARD stala pojmem a ziskala mnoha ocenéni v riznych soutézich. Nasim snem je vy-

budovat z ni znacku kultovni. “ (Bernard, online, 5. 4. 2012)

4.2 Historie Sladovny Rodinného pivovaru Bernard

Vznik sladovny je datovan na rok 1872, kdy bylo zjisténo ptisobeni Rolnické akciové
sladovny. Spole¢nost Moravia se stala majitelem sladovny po jejim prvnim pozaru. Dale
byla udrzovana sladovna v provozu do konce druhé svétové valky, kdy byla zni¢ena dru-
hym pozarem. Znovuotevieni sladovny se uskute¢nilo v roce 1951. (Sladovna, Bernard,
online, 6. 4. 2012) Pozdéji ,, Rodinny pivovar BERNARD koupil sladovnu v Rajhradu v zari
roku 2000. Ta dnes produkuje zhruba 6 tisic tun tradicniho ceského sladu, ktery zpracova-
va Rodinny pivovar Bernard v Humpolci pri vareni svého nepasterizovaného piva a cast

prodadva obchodnim partnerum.“ (Bernard, online, 6. 4. 012)

Rajhradska sladovna je vlastnikem privatniho zdroje vody a je vlastnikem i Cistirny
odpadnich vod. V dnesni dobé¢ je fazena do skupiny poslednich tradi¢nich humnovych sla-
doven v nasi republice. Vhodny je¢men pro vaieni piva je ziskavan v okoli Brna a z malé
¢asti z oblasti Vysoc€iny. Sladovna spole¢nosti Bernard je schopna zajistit dostate¢nou pro-
dukci jedné z nejpotiebné&jSich Casti pro vafeni piva, sladu. Ptiprava sladu je provadéna
podle humnového tradi¢niho zptlisobu, jeZ je naro¢ny na cas, ale je povaZovan za nejlepsi

cestu pro produkei typického ¢eského lezaku. (Sladovna, Bernard, 6. 4. 2012)
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V soucasnosti jsou pivovar v Humpolci a Rajhradska sladovna zastfeSovany pod jed-
nim vedenim. Spole¢nost Rodinny pivovar Bernard a.S., po znovuobnoveni humpoleckého
pivovaru, chtéla dosahnout na nejvétsi moznou nezavislost. Nechtéli byt omezovani svymi
dodavateli surovin, a proto bylo zamitfeno K vlastni produkci. Podle mého nazoru je tento
krok vhodné zvoleny pro obchodni strategii. Je poskytovana firme vétsi jistota stability a

snizuje se ohrozeni produkce piva od sekundarnich zdrojt.
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5 METODOLOGICKE POSTUPY PRACE

5.1 Cil prace

Kazda spolecnost si vytvari sviij vlastni obraz, ktery je vniman nejen zakazniky, ale i
ostatni vefejnosti, ktera se dostava do kontaktu s vybranou firmou. Cilem vyzkumu bude
sestaveni medialniho obrazu Rodinného pivovaru Bernard a.s. Neexistuje piesny navod jak
medialni obraz sestavit, proto je nezbytné nastavit si vlastni metodologii prace. Vychazeno
bude z nékolika medialnich analyz, které jsou povazovany za teoretickou zakladnu pro
sestaveni jednotlivych kritérii. Bude kladen diraz na piesné dodrzeni nastavenych manti-

neld.

5.2 Medialni vzorek vyzkumu

Po dlouhé ivaze o nejvhodnéjsim medialnim vzorku pro piipravované zkoumani, by-
la zvolena nova média. Pouze online zpravodajské a informaéni weby. Vybrané informacni
portaly budou podrobeny jednotlivym krokim vyzkumu, z nichz nasledné bude sestavovan
medialni obraz za vybrané obdobi pro spole¢nost Rodinny pivovar Bernard a.s. Bude se
jednat o deset webovych stranek. SloZeni je sestaveno ze seriéznich informaénich portalt a
nékolika informacénich webt, které jsou fazeny tematickou agendou do oblasti gastronomie

a pivovarnictvi.

5.3 Seznam a popis vybranych webovych stranek

idnes.cz Nejvétsi a nejdiveéryhodnéjsi zpravodajsky portal v Cesku.
lidovky.cz Zpravodajsky server lidovych novin.

BEERS.cz Pivovarnicky server, ktery se zajima o novinky ze svéta piva.
alkoholia.cz Zaméien na dobré piti v Cesku. Informace také o vinu apod.
pivni.info.cz Informace ze svéta piva.

pratelepiva.cz Zajimaji se o pivovarnictvi, vafeni piva, sladovnictvim apod.
cspas.cz Cesky svaz Pivovart a sladoven.
Web tvoren pivnimi nadSenci, ktefi chtéji pfinaset informace o
vhospode.cz _
pivu.
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magazin.ceskenoviny.cz | Informaéni portal pfinasejici informace ze vSech oblasti.

ihned.cz Seridzni zpravodajsky server, zaméfen na ekonomiku.

Tabulka 1. Popis webovych stranek v medialnim vzorku

(Zdroj: Vlastni)

5.4 Zkoumané obdobi

Pro zajisténi dostatetného mnozstvi ¢lanku uréenych pro vyzkum, bylo rozhodnuto
se vénovat celému roku 2011. Zkoumané ¢asové obdobi bylo zvoleno ve vybranych inter-

netovych zpravodajskych serverech a webovych strankach.

5.5 Hledana Kritéria

a) Casové obdobi roku 2011.

b) Vybrané zpravodajské servery a informacni stranky s tématikou pivovarnictvi a
gastronomie. Dohromady deset webovych stranek.

¢) Cetnost ¢lankt na jednotlivé informaéni portaly za zkoumané obdobi.

d) Vypis jednotlivych témat, ktera souviseji s rodinnym pivovarem Bernard

e) Trii témata s nejvétsim poctem ¢lanki ve vybraném vzorku.

f) Tii témata S nejvétsim obsahovym rozsahem ve vybraném medialnim vzorku.

g) Navaznost medialnich vystupt rodinného pivovaru Bernard a.s. s nalezenymi ¢lan-
Ky v medialnim vzorku.

h) Cetnost citaci v jednotlivych ¢lancich.

i) Nejcastéji citované osoby

J) Mnozstvi grafického materialu pouzitého v ¢lancich. (pocet obrazk)

k) Cetnost fotogalerii u nalezenych &lanka.

Vsechna vySe zminéna hodnotici kritéria vybranych ¢lankd jsou fazena do kvantitativ-
niho vyzkumu, ktery je prvni ¢asti prace. Ziskavani informaci bylo zaméfeno na veskeré
dostupné archivy vybranych webovych stranek. VSechno je opirano o data, kterd je mozno
ziskat ve vybranych ¢lancich vefejné dostupnych na internetu. Ziskané informace diky
kvantitativnimu vyzkumu budou pouzity i ve vyzkumu kvalitativnim, ve kterém se bude
uréovat vyznéni jednotlivych ¢lankl, bud’ v pozitivnim, negativnim nebo v neutralnim

smeéru.
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5.6 Hodnoceni ¢lanki (pozitivni, negativni, neutralni)

Rozhodovani o vyznéni jednotlivych medidlnich vystupli je povazovéano za vysoce
subjektivni. Zalezi na rozhodnuti osoby, kterd se timto hodnocenim zabyva. V této Casti
vyzkumu bude zalezet nejvice na tsudku vyzkumného pracovnika, ktery bude podpoten
pomocnymi mechanismy. Ve vybranych ¢lancich bude kladen diraz na klicova slova, za-
méfena na pozitivni a negativni vyznéni ¢lankd, od kterych bude odvijeno hodnoceni, jestli

je mozné oznacit dany text za kladny nebo spiSe zaporny.

Veskera pravidla vyzkumu jsou vytvofena pro usnadnéni prace s texty a ujasnéni, co
bude shledavano za vystupy. Pro sestaveni medidlniho obrazu neexistuji piesnd pravidla a
kazdy vyzkumnik si je vytvaii podle vhodnosti vybraného medialniho vzorku a vybraného
subjektu, k némuz je tvofen medialni obraz. Byla zvolena tato cesta, ktera je nejjednodussi

formou k ziskani jasnych dat a naslednému vytvoieni vysledki prace.

a) Pozitivni vyznéni:
Vyskytuji se slova: tspéch, ocenéni, chutné pivo, dobra cena piva, tradice, tradi¢ni,
maly pivovar, chutné pivo, kvalitni reklama, legra¢ni reklama

b) Negativni vyznéni:
Vyskytuji se slova: nekvalita, vysoka cena, nedostupnost produktu, nevydafena re-

klama, nevkusna reklama, Spatné vyrobky, nekvalitni materidl.

5.7 Kompletace a vyhodnoceni vysledki

Predposledni faze vyzkumu bude urCena ke shromazdéni vSech ziskanych dat. In-
formace z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu budou nasledné uzity pro filtrovani
jednotlivych vystupi. Po shromazdéni bude nasledovat vytvotfeni kone¢ného hodnoceni
vSech ziskanych dat. Vytvareni graft, tabulek a nasledného sestaveni medialniho obrazu

Rodinného pivovaru Bernard a.s.

Pti sestavovani medidlniho obrazu byly v popiedi dvé hlavni otdzky. Porovnani roz-
dilu mezi mnozstvim medialniho prostoru spolumajitele pivovaru Stanislava Bernarda a
tiskového mluvéiho spolecnosti Zdenika Mikulaska. Hodnoceni do jaké miry je spojena
pivni znacka Bernard se spolumajitelem pivovaru Stanislavem Bernardem. Postaveni Sta-
nislava Bernarda mize byt charakterizovano jako vyjimecné. Z tohoto diitvodu vyzkumné
otazky souvisi pravé s osobou Stanislava Bernarda. Ten je izce spojen s medialnim putiso-

benim pivovaru. Ptikladem muize byt uziti jeho fotografie pro reklamni kampané nebo eti-
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kety na lahvich. Jeho jméno je silné€ spojeno s pivovarem, tim padem jeho aktivity se mo-

hou povazovat za aktivity samotného pivovaru, byt souvisi s pivovarem neptimo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

6 VYZKUMNE OTAZKY

1. Pievazuje uZiti pojmu Bernard v souvislosti s pivovarem nebo s osobnosti jeho spolu-
majitele Stanislava Bernarda a jeho aktivit?
2. Je vénovan vétsi medidlni prostor aktivitdm tiskového mluvciho nebo aktivitdim spo-

lumajitele pivovaru Stanislava Bernarda?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

7 KVANTITATIVNI CAST

Prakticka cast je rozdélena do dvou c¢asti. V prvni je obsazen kvantitativni vyzkum,
ktery bude veden podle pfedem nastavenych kritérii. Zakladnim pilifem pro tuto ¢ast jsou
nalezené ¢lanky ve vybraném medialnim vzorku. Dtlezitym bodem vyzkumu je graf, ktery

ukazuje rozvrstveni jednotlivych medidlnich vystupl na zvolenych webovych strankach.

7.1 Celkovy pocet ¢lankii

Graf 1. Pocet ¢lankl na jednotlivych webovych strankach

(Zdroj: Vlastni)
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Z grafu vyplyva, ze pocet nalezenych ¢lanku je 83. Jejich nejvétsi cast byla nalezena
na zpravodajském webu ihned.cz. Podle mého nazoru byl tento stav zapii¢inén ekonomic-
kym vyznamem vétSiny nalezenych ¢lankt. Ekonomické hodnoty jsou povazovany za jed-
prvni misto bylo obsazeno webem ihned.cz, jelikoz je tento zpravodajsky web zaméten na
ekonomickd témata. Nasledujici podkapitola bude pojednavat o jednotlivych tématech,

ktera byla nalezena v medialnim vzorku.

7.2 Tematicka agenda vybraného vzorku

Témata jednotlivych ¢lanki jsou oznacovana za nezbytny prvek, ktery muze pouka-
zat na pohled medii na Rodinny pivovar Bernard a.s. Témata, ktera jsou zastoupena

vV medialnim vyzkumném vzorku v rizném mnozstvi, poukazuji na dilezitost a nedulezi-
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tost odlisnych témat. Z grafu nize vyplyva, ze nejvice medidlniho prostoru bylo vénovano
riznym ocenénim piva Bernard. Pro pivovar jsou ocenéni znamkou prestize. Podileji se na
vytvafeni dobrého jména znacky a jsou povazovana za zaruku kvalitniho piva. Pivovar
Bernard se rozhodl umistit své pivo ve vyssi cenové tiide¢, kde kvalita, prestiz a ceny jsou
dalezitymi faktory pro prodej piva. Vhodné srovnani mize byt prodej oscarového snimku a
bézného filmu. Zakaznik bude povazovat ocenény film za kvalitnéjsi a lepsi. Stejny piipad
je mozné ocekavat i u piva.

Graf 2. Nalezené tematické okruhy

(Zdroj: Vlastni)
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Nejvetsi medialni prostor byl vénovan tématim o ocenéni piva a boje proti korupci.
Tteti pozice byla obsazena dvéma tématy. Jedna se o zvySovani zisku oproti minulému
roku a témata, ktera souvisi se spolec¢nosti. Velky pocet ¢lankli neni moZné povaZovat za
zaruku u porovnavani obsahti jednotlivych témat. Z tabulky vyplyva, Ze rozsahem nejveétsi
téma je ocenéni piva. Bylo potvrzeno, Ze velké mnozstvi ¢lankt dosahuje i velkého rozsa-
hu. Na prvnim misté v nasledujici tabulce nebylo zjisténo zadné prekvapeni. Zajimavé je
vSak porovnavani poctu ¢lankl u zbylych tii témat. Bojem proti korupci se zabyval dvakrat
vétsi pocet €lankt, neZ témi ze spolecnosti. Z porovnavani je mozné dojit k zavéru, ze me-
dialni aktivita s tématem spolecnost, byla daleko rozsahlejsi na jeden ¢lanek, nez ¢lanky s
tématem boje proti korupci. Diky této skutecnosti je rozsah téchto dvou témat velice po-
dobny. V cCetnosti ¢lankl byla umisténa témata 0 zvySovani zisku a spole¢nosti shodné.

Téma boj proti korupci je mozné povazovat za specifické. Jelikoz je davano do souvislosti
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s Rodinnym pivovarem Bernard a.s. nepfimo. Tematicky okruh boje proti korupci je vzta-
hovan piimo na osobu spolumajitele pivovaru Stanislava Bernarda. Téma boje proti korup-
ci je povazovano za stejné dulezité, jako zbyla témata, které souviseji s vybranym subjek-
tem piimo. Je to odiivodnéno silnou vazbou vSech aktivit Stanislava Bernarda k pivovaru.
Stanislav Bernard je angazovan do medidlni ¢innosti spole¢nosti a jeho osobni z4jmy
ovlivituji medialni obraz pivovaru. Pii zkoumani rozsahu bylo zjisténo, Ze téma zvySovani
zisku zdaleka nedosahuje stejného &isla, jako v piipadé spole¢nosti. Cisla v tabulce byla

vytvofena sectenim vSech rozsaht jednotlivych ¢lankt ve vybranych tématech.

Téma Rozsahy témat (slova) Tabulka 2. Témata s nejvétsim
Boj proti korupci 8796 | rozsahem

Ocenéni piva 15873

Spole¢nost 8023 | (Zdroj: Vlastni)

Ve zpravodajském svété je kladen velky diiraz na kvalitu informaci. Jednim z nejda-
lezitéjsich hledisek je pravdivost. Zvyraznénim tohoto faktu mohou novinati docilit cita-
cemi vybranych osob, které jsou povazovany za divéryhodné. Citace ve vybraném medi-

alni vzorku budou hloubéji zkoumana v navazujici ¢asti.

7.3 Kvantitativni obsahova analyza

V textu jsou citované Casti (citace) ohrani¢ovany pomoci uvozovek. Shromazd’ovani
informaci bylo naro¢né na ¢as. Celkovy pocet citaci, ktery byl zjistén ve vybranych ¢lan-
cich, je 201. Pfi srovnani poctu ¢lankt a citaci bylo objeveno, ze ¢lanky jsou pievySovany
citacemi témét dva a pul krat. Autofi ¢lankt se pokouseji zvysit ¢tenost své prace pomoci
odkazovanim se na odpovédné osoby, které priblizuji problematiku Sirokému publiku, po-
lidst'uji téma ¢lanku. Citovani je povazovano za nezbytnou soucéast zpravodajskych ¢lanki.
Citace miizeme nazvat informacemi, které jsou podany odborniky z dané oblasti. Z grafu
vyplyva, Ze nejvice citaci bylo nalezeno na zpravodajskych webech ihned.cz a idnes.cz. Za
odiivodnéni je mozné povazovat rozsahlost obou webovych stranek. Zminéné weby jsou
fazeny do seriéznich novin podévajici objektivni informace. Je pouzivano velké mnozstvi
zdrojl, coZ je divodem k velkému mnoZstvi citaci. V kazdém ¢lanku je obsazena nejméné

jedna citace. Citace jsou oznacovany za zdroj nazort vSech zucastnénych stran.
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Graf 3. Prehled poctu citaci na webové stranky

(Zdroj: Vlastni)
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Pocet citaci byl zjistén na webu idnes.cz v poctu 44 citovanych pasazi, na ekono-

mickém zpravodajském webu ihned.cz bylo objeveno 45 ¢lankda.

Za 0sobu kompetentni ke styku s vefejnosti je povazovan tiskovy mluvéi.
V Rodinném pivovaru Bernard toto misto zaujima Zden¢k Mikulasek. Cilem zkoumani
citaci bylo zjistit, kdo je nejvice citovanou osobou ve vybranych ¢lancich. Bylo zjisténo, ze
tiskovy mluv¢i pivovaru Bernard zaujima az druhé misto za spolumajitelem pivovaru Sta-

nislavem Bernardem. Pan Bernard byl citovan skoro dvakrat vice nez tiskovy mluveéi.

Citovand osoba Pocet citovéni Tabulka 3. Nejcastéji citované osoby
Stanislav Bernard 39

Zdroj: Vlastni
Zdenék Mikulagek 24| (Zdro) )

Myslim si, Ze je mozné oznacit postaveni pana Stanislava Bernarda za vyjimecné. Stal
se velmi znamou osobnosti nejen v pivovarnickém primyslu. Je angazovan ve spolecenské
sféte nasi republiky. Bylo zjisténo, Ze se zaCal v€novat politice a aktivitam boje proti ko-
rupci. Osobnost, ktera vystupuje v médiich, jako Cestny a zasadovy ¢lovek, je silnym pozi-
tivnim atributem pivovaru. Jeho pozitivni image je pfendSena i na Rodinny pivovar Ber-

nard a.s.
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Ze zjisténych informaci vyplyva, ze Stanislav Bernard z ¢asti zaujima i pozici 0s0-
by, kterd podava informace vetejnosti. Tiskovy mluvéi by mél byt vice kompetentni 0so-
bou, ale v tomto piipadé pan Stanislav Bernard pievysuje svou medialni aktivitou tiskové-
vzdy ukazovan, jako Cestny a zasadovy ¢loveék. Takovych lidi v nasi republice uzZ mnoho
neni, tim padem jeho vliv diky tomu roste. Dalsi ¢ast bude vénovana praci tiskového mluv-

¢iho, kde bude porovnavana ndvaznost medialnich vystupti na tiskové zpravy.

7.4 Medialni vystupy spole¢nosti Bernard

Dalsim z hodnoticich prvkl z kvantitativniho vyzkumu praktické ¢asti bylo zvoleno
porovnavani nalezenych medidlnich vystupli z vybraného medialniho vzorku a tiskovych
zprav Rodinného pivovaru Bernard a.s., které jsou uvefejnéné na weboveé strance spolec-
nosti. Vyzkum byl zaméfen na porovnani jednotlivych vystupl. Z vytvoiené tabulky je
viditelné, kolik ¢lankt bylo pravdépodobné Eerpano z tiskovych zprav spole¢nosti. Medi-
alni vystupy budou popisovany chronologicky od ledna do prosince roku 2011. Prvni tis-
kova zprava, kterd byla vyddana Rodinnym pivovarem Bernard a.s., poukazovala na Gspé-
chy pivovaru v uplynulém roce. Tato tiskova zprava byla objevena na tfech webech. Pres-
néji feCeno na webovych strankach vhospode.cz, alkoholia.cz a beers.cz. Ve zbytku medi-
alniho vzorku nebyla nalezena Zadnd shoda informaci, ani shoda s ¢asovym obdobim

S vydanim tiskové zpravy.
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Tabulka 4. Medialni ohlas na tiskové zpravy; (Zdroj: Vlastni)
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Dalsi medialni vystup je datovan na 7. inora 2011. Jednalo se o informace ze Slav-
nosti piva, kde spole¢nost Rodinny pivovar Bernard a.s. byla ocenéna v riznych soutézich.
Ze srovnani s piedeslou tiskovou zpravou vyplyva, Ze nebyla dosaZena stejnd medialni
odezva, jako v piipadé¢ prvni tiskové zpravy. Informace z této tiskové zpravy byly nalezeny
pouze na webové strance vhospode.cz. Nasledovala tiskova zprava z oblasti marketingo-
vych komunikaci. Rodinny pivovar Berhard a.s. je povazovan za spolecnost, ktera se nebo-
ji tici sviyj vlastni nazor. Jejich komunikace je popisovana jako velmi kreativni. Casto je
vyuzivano aktualnich informaci, které se dé&ji v nasi spolec¢nosti. Zminéna tiskova zprava
byla vydéna v mésici tnoru. V tomto meésici se jednalo o druhy vystup. Ve zpravé je pou-
kazovano na stavky ¢eskych lékart. Tento motiv byl vyuzit spole¢nosti Bernard pro bill-
boardovou kampail. Navaznosti na tuto tiskovou zpravu byly objeveny na webovych stran-
kach ihned.cz a alkoholia.cz. V zapéti za touto tiskovou zpravou byla vydana dal$i. Timto
vystupem byl ukazan hlavni motiv komunika¢ni kampané spole¢nosti Rodinny pivovar
Bernard a.s. Stejné, jako u piedeslé tiskové zpravy, byla objevena odezva na stejnych mis-
tech. Neni mozné fici, ktera ze zprav byla stimulujici pro medialni aktivitu na webovych
strankach. Data nalezenych ¢lankt jsou velmi blizko u sebe. Mize to byt navazujici na obé

informace soucasng.

V mésici bfeznu byly zjiStény tfi tiskové zpravy. Prvni z nich poukazuje opét na
uspechy minulého roku. Pfedev§im je zmiflovano zvySeni prodeje a velky vystav nepaste-
rizovaného piva. Bylo potvrzeno, ze vystav piva piekro€il rekordni hranici pro rok 2010.
Navazujici informace byly nalezeny na webovych strankach alkoholia.cz a idnes.cz. Ohlas
této tiskové zpravy je pokladan za GspéSny. V tiskové zpravé byla zvetejnéna ¢isla, ktera
jsou povazovana za zajimava predevsim pro ekonomické zpravodajské weby. Proto je po-
chopitelné, Ze informace byly nalezeny na strance ihned.cz, jez je oznaCovana

za ekonomicky zpravodajsky web.

LA 24

Nasledujici medialni vystup byl podporou diivéjsich aktivit Rodinného pivovaru
Bernard a.s., jez souvisely s reklamni kampani ,,Svét se zblaznil, drzte se*. Je potvrzena
zajimavost daného tématu pro ihned.cz. Na zminéném zpravodajském webu byly publiko-
vany vSechny tiskové zpravy, které mély souvislost s reklamnimi kampanémi. Medialni
ohlas posledni bieznové tiskové zpravy nebyl zjistén na zadné webové strance v medialnim
vzorku. Opét bylo pracovano s tématem ,,Svét se zblaznil, drzte se. Je povazovano za za-
jimavé, Ze zpravodajsky web ihned.cz nevyuzil informaci z této tiskové zpravy. Do vydani

této tiskové zpravy bylo vyuzito vSech poskytnutych informaci ohledné¢ komunika¢nich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

kampani. Z vystupt bylo zjisténo, Ze informaci tohoto typu bylo nejspi$ nadbytek a nebyly

uz povazovany novinaii za zajimavé.

V mésici dubnu se uskute¢nila soutéz Czech Top 100. Rodinny pivovar Bernard a.s.
byl ocenén prvnim mistem V kategorii nejobdivovanéjsi firma kraje Vysocina. Ocenéni
bylo ziskano spole¢nosti Bernard jiz po desaté. V celorepublikovém métitku byla obsazena
tieti pozice spole¢nosti Rodinny pivovar Bernard a.s. V zavislosti na tiskové zprave o této

udalosti byl nalezen ohlas pouze na webu alkoholia.cz.

Dalsi ocenéni bylo ziskédno spolecnosti Bernard v soutézi firemnich periodik, kde se
Rodinny pivovar Bernard a.s. umistil na prvnim misté se svym ¢asopisem Vlastni cestou.
Zlaté ocenéni bylo ziskano i za webovou prezentaci pivovaru. Spole¢nosti Rodinny pivo-
var Bernard a.s. bylo udéleno i specidlni ohodnoceni za kvalitu textd ve firemnim ¢asopise.
Informace ze zminéné tiskové zpravy byly zjistény na zpravodajském webu ihned.cz. Na

zbylych webech nebyl nalezen zadny ohlas.

Tiskova zprava, ktera byla vydana v mésici cervnu je oznaCovana za nejmén¢ uspes-
nou. Zprava poukazovala na ocenéni pivovaru v Ceskych Budg&jovicich na slavnostech
piva. Nebyl objeven zadny ohlas v medialnim vzorku uré¢eném pro vyzkum. Je mozné po-
ukazat na klesajici trend v Cetnosti tiskovych zprav od pocatku roku. V prvnich tfech mési-
cich bylo vydano podstatné vice tiskovych zprav, nez v druhém c¢tvrtleti. Mésic Cervenec je
mozné oznacit podobné¢, jako mésic predesly. Byl objeven pouze jeden medialni vystup,
jenz poukazuje na rekordni produkci nepasterizovaného piva. Této zpravé byl poskytnut

medialni prostor vV podobé dvou ¢lankii na webech beers.cz a magazin.ceskenoviny.cz.

Srpen je oznacen Vv roce 2011 jako hluché misto. Rodinny pivovar Bernard a.s. se za-
pojil do medidlnich aktivit az v mé&sici zafi, kdy byla vydana tiskova zprava o Svatovaclav-
skych slavnostech piva. Ve zpravé se pojednava o piekonani Plzeniského prazdroje na téch-
to vyznamnych slavnostech. Pfi srovnani ohlasu této tiskové zpravy s predchozimi, bylo
zjisténo, ze zminované zpravé bylo vénovano vEétsi mnozstvi medialniho prostoru. Byly

nalezeny c¢tyii ¢lanky na webech cspas.cz a alkoholia.cz.

Jeden z poslednich medialnich vystupt je tiskova zprava, ktera poskytla informace o
uvetejnéni nového loga spolecnosti pii prilezitosti oslav dvacatého vyroci pivovaru. Osla-
vam vyroci byl poskytnut medialni prostor vV podob¢ dvou ¢lankli na webech vhospode.cz a
alkoholia.cz. V navazujici tiskové zpravé byla objevena informace o ziskani ocenéni pro

webové stranky spole¢nosti. Rijnové ocenéni webovych stranek piineslo dalsi uspéch do
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uz velmi rozsitené sbirky Rodinného pivovaru Bernard a.s. Udalosti vSak nebyla vénovana
zadna pozornost ze strany médii ve vybraném vzorku. Velky rozdil je mozné naleznout
v mesici listopadu, kdy vydané tiskové zpravé byla vénovana velkd pozornost. Pivovaru
bylo udé€leno ocenéni nejlepsiho pivovaru roku 2011. U zminéné tiskové zpravy byl zjistén
nejvétsi ohlas ze vSech vydanych tiskovych zprav pro rok 2011. Informace o tomto vitéz-
stvi byly objeveny na péti webovych strankach. Byly nalezeny na vhospode.cz, maga-

zin.ceskenoviny.cz, pratele.piva.cz, lidovky.cz a idnes.cz.

Posledni tiskovou zpravou spole¢nosti, ktera byla vydana je informace o ziskani oce-
néni na World beers awards, kde bylo ocenéno ¢erné pivo Rodinného pivovaru Bernard
a.s. Informace byla povazovana za zajimavou na webech beers.cz a alkoholia.cz, kde byly
objeveny ¢lanky o tomto vitézstvi. V nasledujici podkapitole je obsaZena souhrnna ¢etnost

medialniho ohlasu.

7.4.1 Shrnuti celého medialniho ohlasu na tiskové zpravy
Graf 4. Nejcasté&jsi ohlas na tiskové zpravy

(Zdroj: Vlastni)
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Z grafu vyplyva, ze nejvetsi medidlni ohlas na tiskové zpravy byl zaznamenan na
webu alkoholia.cz. Alkoholia.cz je oznafen za zpravodajsky web, jenz se zabyva nejen
pivem, ale i dal§imi tradi¢nimi ¢eskymi napoji jako je vino a destilaty. Celkem bylo obje-
veno na tomto webu devét ¢lankd s navaznosti na tiskové zpravy spolecnosti Rodinny pi-
vovar Bernard a.s. Dalsi kapitola praktické casti bakalatrské praci bude pojednavat o vizu-

alni strance nalezenych medialnich vystupti.
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7.5 Obrazova kvantitativni analyza

Analyzou byl zkouman podil vizudlnich prvku Vv nalezenych ¢lancich. Bylo rozhod-
nuto vénovat zajem pouze kvantitativnimu pohledu na obrazky v ¢lancich. Dnes je pouzi-
vani vizualniho materialu bézné, nejvice ve zpravodajské sféte. Poskytuji jasny a uceleny
pohled na vybranou udalost. Pfijemci mohou vnimat n€kolik riznych vyznamu. Provedeny
vyzkum neni zaméien na vyznam obrazk, ale byl zkouman pouze pocet obrazki u jednot-

livych webovych stranek.

Z grafu vyplyvaji pocty obrazki na jednotlivych webech. Bylo zjisténo, Ze nejvétsi
pocet obrazkl byl objeven na webové strance pivni.info.cz. Celkem obrazkii na tomto
webu bylo nalezeno 48. Myslim si, Zze divodem je, Ze tento web je spiSe zaméfen na pivni
nadSence. Nepotiebuji ¢isla o prodejnosti, ale pozornost je vénovana zazitku z piva. Infor-
mace jsou podavany pomoci vkladani velkého mnozstvi obrazkii do textu. Obrazky udrzuji

pozornost Ctenare.

Graf 5. Pocet obrazkii na vybranych webovych strankach

(Zdroj: Vlastni)
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Na druhém misté byl umistén ekonomicky zaméteny zpravodajsky web ihned.cz
s celkovym poctem obrazka 30. Tieti v pofadi byly zjistény dva weby s poctem 14 obraz-
k. Jednalo se o magazin.ceskenoviny.cz a lidovky.cz. Pouze na beers.cz nebyly nalezeny
74dné vizualni prvky u vybranych &lankt. Clanky jsou obsahové kratké a vétsinou se daji

piedist velmi rychle. Ctenaf se neunavi a udrzi svou pozornost. Tento web ¢tou pivni piiz-
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nivci, které pivo zajima. Z toho vyplyva, Ze neni potieba jejich pozornost vyraznéji udrzo-

vat. Jsou uz predem rozhodnuti si ¢lanky precist.

Dalsi ¢ast obrazové kvantitativni analyzy je zaméfena na porovnani fotogalerii, které
se nachazeji u nalezenych clankii. Fotogalerie jsou uz dnes béznou soucasti vétSiny zpra-
vodajskych ¢lankt. Maji vétsi emocni dopady na Citatele ¢lanku, nez pouze piilozeny ob-
razek v textu. Jelikoz obsahuji vétsi pocet fotografii, v lepsi kvalité, mohou danou udalost
piiblizit vice. Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze fotogalerie byla pouzita pouze na dvou
webech, idnes.cz a lidovky.cz. Na dalSich mistech byly ¢lanky doplnény pouze obrazovym

materialem vlozenym ptimo do psaného textu.

Graf 6. Pocet fotogalerii na vybranych webovych strankach

(Zdroj: Vlastni)
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Povazuji nepouzivani fotogalerii za promrhany potencial. Myslim si, ze fotografie
dokaze zaujmout podobn¢ jako hlavni titulky ¢lankd. Dle mého nazoru jsou dulezitym fak-
tem pro rozhodnuti, jestli bude ¢lanek precten nebo ne. Vizualni material se skoro vzdy
nachdzi na levé strané ¢lanku. Odtivodnéni miize byt i srovndni s reklamnim prostorem, o
kterém je znamo, Ze na pravé strané je neucinny. Ctenaf si v§imne informaci po levé strané
jednoduseji, protoze ¢loveék je naucen piijimat informace z leva doprava. Z celkového gra-
fu vyplyva, ze pievazuji obrazky vlozené do textu nad fotogaleriemi. Myslim si, ze je to
kvuli prehlednosti v textu, kdy mohou obrazky plynule navazovat na text a prikresluji zazi-

tek z ¢lanka.
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Graf 7. Srovnani poctu obrazku a fotogalerii

(Zdroj: Vlastni)
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Metoda obrazové analyzy byla posledni ¢asti kvantitativniho vyzkumu. VesSkeré

vysledky, které byly nalezeny ve vybranych c¢lancich, byly nasledné pouzity do celkového

shrnuti a sestaveni medidlniho obrazu Rodinného pivovaru Bernard a.s. Na kvantitativni

vysledky je navazéana €ast kvalitativni. V niz bylo hodnoceno vyznéni ¢lanki v negativnim,

pozitivnim nebo neutralnim sméru.
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8 KVALITATIVNI CAST

Posledni oblast zajmu praktické ¢asti byla vénovana kvalitativnimu vyzkumu. Kvalita-
tivni vyzkum se opiral ptedevsim o subjektivni hodnoceni, které bylo podpoteno klicovymi
slovy, které byly hledany v danych ¢lancich. Klicova slova byla vypsana v metodologii
prace. Hledanym vysledkem v kvalitativnim vyzkumu bylo zjistovani podilu negativnich,
neutrdlnich a pozitivnich ¢lankd. Dale byla zjiStovana cetnost ¢lankti na vybranych
webech, kde bylo nalezeno nejvice a nejméné pozitivnich ¢lankd. Porovnanim je mozné
dojit k zavéru, Ze nejvice ¢lankl s pozitivnim vyznénim bylo nalezeno na webové strance

alkoholia.cz.

Graf 8. Vyznéni jednotlivych ¢lanki na vybranych webovych strankach
(Zdroj: Vlastni)

Negativni

H Neutrdlni

M Pozitivni

Bylo povazovano za pravdépodobné, ze web alkoholia.cz bude umistén na prvnim
misté, jelikoz bylo nalezeno nejvice ¢lanku taktéZz na tomto webu. Na webu nebyly naleze-
ny zadné ¢lanky, které by mély negativni vyznéni. Byl objeven pouze mensi pocet neutral-
nich ¢lanka. Tenhle stav je podpofen skute¢nosti, ze alkoholia.cz je webova stranka, ktera
informuje o kvalitach dobrého piti. Na webové strance se tedy vylucuji zpravy negativniho
sméru. Informace zde podané maji byt povazovany za kladné hodnoceni produktt. Pozi-

tivni vyznéni bylo potvrzeno v souvislosti s uzitim nejvétsiho mnozstvi tiskovych zprav
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spole¢nosti Rodinny pivovar Bernard a.s. Celkem zde byly pouzity informace z deviti tis-

kovych zprav.

Negativni vyznéni ¢lankti bylo nalezeno pouze trikrat. Jeden c¢lanek na webu
thned.cz a dva zbylé na webu pivni.info.cz. Jednalo se predevsim o informace z pivnich
soutézi, kde byl Bernard umistén kolem Sestého mista. Bylo povazovano za ptekvapivé, ze
Bernard neobsadil vyssi misto. Byl oznacovan za favorita a bohuzel byl ptekonan. Posledni
¢lanek negativného vyznéni, ktery byl nalezen na ihned.cz obsahoval negativni oznaceni
snahy spolumajitele pivovaru Stanislava Bernarda v boji proti korupci. Jelikoz pivovar
nese jméno svého spolumajitele a zakladatele, negativni vyznéni je pienaseno i na samot-
nou znacku piva. U zminénych dvou webovych stranek byl zjistén velmi maly pocet pozi-
tivnich ¢lankd. U zpravodajského webu ihned.cz divodem muize byt, ze informace o piv-
nich soutézich, kterych bylo zjisténo nejvice, nejsou povazovany za zajimavé pro Ctenare
tohoto webu. VSeobecné se zde pojednava predevsim o ekonomickych tématech. U webu
pivni.info.cz jsou neutralni ¢lanky zapficinény amatérskym psanim, jeZ je zaméfeno na
popisovani napiiklad pivniho cestovani. Neni zde vénovan prostor na hodnoceni jednotli-

vych znacek piva.

Po secteni pozitivnich a neutralnich €lanki bylo zjiSténo, Ze pozitivnich ¢lanki bylo
nalezeno celkem 39. Stejny pocet byl objeven také v ¢lancich s neutralnim vyznénim.
Z vysledku v grafu vyplyva, ze Rodinny pivovar Bernard a.s. nemél negativni publicitu za
rok 2011. O pievaze pozitivniho vyznéni vSak neni mozné hovofit. PO shrnuti téchto vy-
sledkl je mozné fici, Ze vefejnosti nejsou predkladany negativni informace spojené
s Rodinnym pivovarem Bernard a.s. Po zpracovani veskerych informaci do jednotlivych
vystupt, byly informace zkompletovany a pouzity pfi sestaveni medialniho obrazu spolec-
nosti Rodinny pivovar Bernard a.s. V nasledujicim shrnuti je popsan medialni obraz Ro-

dinného pivovaru Bernard a.s. pro rok 2011 v internetovém prostiedi.
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9 MEDIALNI OBRAZ SPOLECNOSTI RODINNY PIVOVAR
BERNARD A.S.

Ve vybraném medialnim vzorku bylo nalezeno celkem 83 ¢lanki. Tyto ¢lanky pojed-
navaly o riznych tématech, ktera souvisela s Rodinnym pivovarem Bernard a s aktivitami
jeho spolumajitele Stanislava Bernarda, podle kterého je pivovar pojmenovan. Pro medial-
ni vzorek byla zvolena oblast deseti webovych stranek. Na kazdé z nich byl objeven urcity
pocet ¢lanki. Kdyz bylo provedeno srovnani ¢etnosti ¢lankt na pocet webu, bylo zjisténo,
ze byl ziskan velky mediélni prostor. Medialni prostor takového rozsahu je mozné povazo-
vat za uspéch spolecnosti. Jelikoz Rodinny pivovar Bernard a.s. je fazen do skupiny ma-
lych pivovart, kterym neni vénovana velkd medialni pozornost. V nalezenych c¢lancich
bylo o pivovaru psano i v souvislosti s velkymi vyrobci piva, napiiklad Plzensky Prazdroj.
Z téchto vystupt bylo zjisténo, ze Rodinny pivovar Bernard a.s. je v oblasti Public relati-

ons velmi aktivni spole¢nosti.

Tyhle vystupy byly podpofeny také zkoumdnim medidlniho ohlasu na tiskové zpravy
Rodinného pivovaru Bernard a.s. Bylo zjisténo, Ze z celkového poctu 83 ¢lanka bylo 28
Z nich uvetejnéno néasledné po vydani tiskové zpravy od spolecnosti. U téchto ¢lankl bylo
objeveno, ze text tiskové zpravy byl pouzit pfedevsim v podobé& ekonomickych informaci
Z pivovaru, avsak i celym prevzetim tiskové zpravy. Tiskové zpravy je mozné naleznout na

webove strance spole¢nosti.

Z hlediska poctu témat bylo zjisténo, Ze o spolecnosti se psalo tematicky velmi Siroce.
Bylo shledano, Ze pouze dv€ témata vysoce pfevySovala poctem ¢lankl ostatni tematické
okruhy. Okruhy se tykaly témat oceniovani piva a boje proti korupci. Je nutné zduraznit, ze
témata souvisejici s ocenénim piva jsou povazovana za velmi dulezita z hlediska prodej-
nosti piva. Ocenéné pivo mize dosdhnout snadnéji na medialni publicitu. Je o ném mluve-
no jako o kvalitnim nédpoji. S vyjadienim zkuSenosti se poji efektivni reklamu. Bylo potvr-
zeno, Ze téma zcela souvisi s Rodinnym pivovarem Bernard a.s. Druh¢é misto bylo obsaze-
no tématem boje proti korupci. Z hlediska soucasné situace v nasi republice bylo pochopi-
telné, ze tomuto tématu byla vénovana znatnd pozornost. Tohle téma bylo vice nez
S pivovarem, spojovano predevsim s osobou jeho spolumajitele Stanislava Bernarda. Jeho
aktivity v protikorupcni sféfe byly povazovany za spise neutralni. Pfestoze v téchto clan-
cich bylo nalezeno mens$i mnozstvi informaci o pivovaru, je mozné zafadit ¢lanky s téma-

tem boje proti korupci za publicitu i samotného pivovaru. Tento zavér byl odvozen od né-
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kolika aktivit samotného pivovaru na politickou i spolecenskou situaci. Jelikoz Rodinny
pivovar Bernard a.s. je oznacovan za angazovanou spole¢nost ve vefejném dénim. Zming-
né tvrzeni mize byt podpoieno odkazovanim na komunika¢ni kampané pivovaru. Byly
nalezeny souvislosti, jeZ podporuji zafazeni zminéného tématu do vyzkumu. Téma bylo
oznaceno za souvisejici s pivovarem, i kdyz pouze neptimo. Osoba Stanislava Bernarda je
popisovana jako medialn¢ aktivni ¢lovék a politik s odrazem i na samotném pivovaru. Ro-
dinny pivovar byl pojmenovan po svém spolumajiteli. Je povazovano za samoziejmost, ze
je se jménem pivovaru spojovan. Ostatni podilnici Rodinného pivovaru Bernard a.s. nebyli

Vv ¢lancich zminovani tak ¢asto, jak bylo prokazano u Stanislava Bernarda.

24

Osobnost Stanislava Bernarda se odrazi i v podobé odkazovanych informaci neboli ci-
taci. V Rodinném pivovaru Bernard a.s. bylo zjisténo, ze pracovnici PR jsou velmi aktivni.
Vv textech citovan Castéji, nez tiskovy mluvci pivovaru Zdenék Mikulasek. Podil citaci na
vyse zminované osoby byl zajimavy. Tiskovy mluv¢i Zdenék Mikulasek byl citovan pouze
¢tyfiadvacetkrat oproti Stanislavu Bernardovi, ktery byl citovan celkem devétatticetkrat.
Z informaci, které¢ byly zjistény o osob¢ Stanislava Bernarda, nebylo toto zjisténi moc pre-
kvapivé. Je nutné zminit, Ze Stanislav Bernard je oznacovan za velmi angazovanou 0sobu
ve vefejném zivoté. Jeho popularita mize byt siln€jsi, nez obliba vlastniho pivovaru. Srov-
nanim pozice tiskového mluv¢iho Zdenka MikulaSka a osoby Stanislava Bernarda bylo
zjisténo, ze pozice Zdenka Mikulaska obsadila az druhou pozici za Stanislavem Bernar-
dem. Byl nalezen velky rozdil v medialni aktivité. Pozice Stanislava Bernarda nadnesené

muze byt oznacena i jako pozice tiskového mluvciho.

Dalsim vystupem bylo zkouméani rozsahu medidlniho prostoru za rok 2011. Rozsah
byl zjiStovan na jednotliva témata zajmu. NejvEtsi prostor byl vénovan tématu boje proti
korupci. Toto téma je fazeno do skupiny nejvice aktualnich témat v nasi spolec¢nosti. Mtize
byt popisovano negativné. V tomto piipadé témata mohou byt oznacena za spise neutralni.
V medialnim vzorku nebylo zjisténo vyrazné negativni vyznéni ¢lankt. Vysledek srovnani
poctu pozitivnich a neutralnich ¢lankt byl Gplné shodny. Bylo zjisténo, Ze negativni vy-
znéni bylo obsazeno pouze v tfech ptipadech.

Z kone¢ného pohledu bylo odvozeno, Ze spole¢nost Rodinny pivovar Bernard a.s. byl

prezentovan v médiich v roce 2011 uspésné. Byl ziskan znaény medidlni prostor a byl pre-

zentovan v Sirokém spektru témat. Negativni vyznéni ¢lankt bylo nalezeno ve velmi malé
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mife. Z toho bylo usouzeno, Ze medialni obraz Rodinného pivovaru Bernard je spiSe klad-

ny.
+ -
vysoka aktivita pracovnik( spolecnosti v ¢lanky souviseji s osobnimi aktivitami S.
oblasti PR Bernarda

témata souvisejici nepfimo s oblasti pivova-

Casté prebirani informaci z Tiskovych zprav u

silnéjsi popularita S. Bernarda nez samot-

Siroké tematické okruhy ného pivovaru

zverfejnovani ¢lankd o ziskavani cen pro prendseni osobnosti tiskového mluvéiho na
spole¢nost S. Bernarda

prevaha kladnych a neutralnich ¢lankd

ziskani velkého medidlniho prostoru

Tabulka 5. Plusy a minusy v komunikace rodinného pivovaru Bernard a.s.

(Zdroj: Vlastni)

Z tabulky vyplyva, Ze plusy komunikace spole¢nosti nejsou pievySovany minusy.
Bylo tedy zjisténo, Ze komunikace v roviné PR ve spolecnosti Rodinny pivovar Bernard
a.s. je fizena u¢inng. Za jedinou hrozbu muze byt povazovan silny medidlni vztah osoby

Stanislava Bernarda a samotného pivovaru.
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ZAVER

Cilem prace bylo sestaveni medidlniho obrazu Rodinného pivovaru Bernard a.s. pro
rok 2011 na deseti vybranych webovych strankach, jejichz obsah je vénovan oboru pivo-
varnictvi a gastronomie. Problematiku sestavovani medialniho obrazu je mozné zatadit do
specifické oblasti vyzkumu. Bylo zjisténo, Ze neexistuje specificka literatura, ktera pojed-
nava o medialnim obraze. Vyzkum musel byt nastaven pomoci vlastnich kritérii, které byly

shrnuty v metodologii prace. Bylo vychazeno z informaci o studiu a vyzkumu médii.

Vyzkum byl opiran o internetové ¢lanky, které byly hledany na vybranych webech.
Metodika prace vychazela z kvantitativnich a kvalitativnich metod. Metody, které byly
pouzity, jsou nastolovani agendy médii, obsahova kvantitativni analyza a obrazova analy-
za. Metodologické zaklady jednotlivych technik byly uZzity pro vytvoifeni vlastni metodiky
a postupu prace. Kvalitativni vyzkum prace byl zaméten na rozhodovani o vyznéni ¢lankt.
Konecné zabarveni ¢lankt bylo zavislé na vyzkumném pracovnikovi. Jeho vyzkum byl
podpoien nastavenim hledanych slov v ¢lancich, které pomdhaly ur¢ovat emocni zabarve-
ni. Bylo objasnéno, Ze medialni obraz Rodinného pivovaru Bernard a.s. neni sméfovan do
negativniho vyznéni. Tenhle vysledek je povazovan za GispéSny. AvSak oznacCovat obraz za
zcela pozitivni neni mozné. Nebyla zjisténa prevaha pozitivnich ¢lankd. Medialni obraz
muze byt popséan jako neutralni mirn€ pozitivni obraz se ziskanim velkého medialniho pro-
storu. Bylo potvrzeno, Ze spole¢nost Rodinny pivovar Bernard a.s. ziskala velky medialni

prostor diky aktivitdim PR oddéleni.

Vyzkum nalezenych ¢lanka byl uspésny, jelikoz bylo objeveno dostate¢né mnozstvi
material pro vytvofeni adekvatnich vystupl.. Hledané vystupy byly napiiklad: cetnost
¢lankid na jednotlivych webovych strankach, pocet obrazki, kterd byly vlozeny do textu,
tematické okruhy vydanych ¢lankti a rozsah zvolenych okruhti, nejcastéji citované osoby a

¢etnost citaci v ¢lancich.

Vysledné hodnoty takto nastavenych kritérii byly zajimavé. Nejvétsi Cetnost nale-
zenych c¢lanku byla zjisténa na webu ihned.cz. Témata S nejveétsim pocCtem c¢lankd byla
zaméfena na oceniovani piva, boje proti korupci a spolecnosti. Vysledky, které byly zjiste-
ny pfi zkoumani rozsahu, poukazuji na to, Ze nejvétsi rozsah mélo téma ocenovani piva.
Neptimé téma, boj proti korupci, které ovlivituje medialni obraz Rodinného pivovaru Ber-
nard a.s. prostfednictvim osoby jeho spolumajitele Stanislava Bernarda, se umistilo na dru-

hém misté ve velikosti rozsahu.
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U cetnosti citovanych pasazi bylo zjisténo, ze osoba tiskového mluvciho je prevy-
Sovana osobou Stanislava Bernarda, jehoz postaveni mize byt oznacovano nadnesen¢, jako
tiskovy mluv¢i. Pfi vizudlni strance vyzkumu bylo zjisténo, Ze je davana prednost obraz-
kim vlozenym piimo do textu. Navaznost medidlnich vystupt na tiskové zpravy spolec-

nosti byla zaznamendna nejvice na webu alkoholia.cz.

Tato prace byla pro mne velkym pifinosem. Pfinesla fadu zajimavych poznatki,
naptiklad monitoring ziskaného medialniho ohlasu. Rovnéz rozsifujicim piinosem je i pro-
hloubeni informaci z hlediska vyzkumu médii. Pozitivem pro mne bylo pochopeni proble-
matiky webovych informacnich stranek a prohloubeni znalosti o internetovém prostiedi. Je

velmi zajimavé sledovat i1 stupenn kvality jednotlivych webt se stejnou tematikou.

Dle mého nazoru neni potieba podavat ndvrhy na zlepSeni komunikace spole¢nosti

Rodinny pivovar Bernard a.s. Jejich komunikace je efektivni, srozumitelna a dostacujici.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha ¢. 1 Ukazka vypracované tabulky s daty



PRILOHA I. UKAZKA VYPRACOVANE TABULKY S DATY

Rozsah ¢lanku

(priblizny Pocet Pocet Pocet fotoga-

Idnes.cz Téma c¢lanku (Titulek) pocet slov) citaci Citovana osoba obrazka lerii
Bernard bojuje s korupci. Je tu demotivace,

20. listopadu 2011 skepse a rozéarovani, fika Téma: Boj proti korupci 1354 1 Stanislav Bernard 1 0
Nejlepsi pivo vafi Bernard, jedenactkdm kraluje 5- Tomas Erlich;

2. listopadu 2011 jihlavsky JeZzek Téma: Nejlepsi pivo roku 2011 705 6 1- Josef Vavra 4 1 (obazkd 9)
Humpolec ovladne Bernard Fest, ndvstévniky ceka Zdenék Mikulasek -

9. srpna 2011 pivo a hudebni smr$t Téma: Bernard Fest 779 9 Tiskovy mluvéi 1 0
Kvasnice doda minipivovardm Bernard. Dodavky
jim ndhle stopl Prazdroj téma: Kvasnice minipivo- 1 - Stanislav Ber-

5. zari 2011 varim 323 3 nard; 2-Jan Surari 1 0
Pivovar Bernard zvysil zisk o tfetinu, pomohlo mu

8. biezna 2011 nealko téma: ZvySovani zisku 337 4 Stanislav Bernard 1 0
Regiolet laka do vlakd pivni labuzniky. Chce 4 - Jifi Schmidt; 2 -

9. zari 2011 nabidnout specialy Téma: Pivni specialy 208 6 Stanislav Bernard 1 0

4- Jan vesely; 1 -
Vaclav Stérek; 1 -

Cesi davaji prednost malym pivovaraim, odklanéji Stanislav Bernard;

1. Unora 2011 se od piv zvucnych zna¢ek Téma: Malé pivovary 496 7 1-Tomas Kucera 1 0
Cesti pivari prekvapili. Piji pivo s ovocnou pfichuti 2 - Jifi Marecek; 2 -

20. srpna 2011 ¢i z plastu Téma: Ovocné pivo 499 4 Jan vesely 1 0
Protikorupéni fond lidé upozornili na dalnici, 2 - Karel Randak; 2-
magistrat i Ceskou televizi Téma: Boj proti korup- Monika Vondrako-

26. ¢ervence 2011 ci 551 4 va 1 0







