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UvVOD

Téma diplomové prace ,,Charakter tiskovych zprav v oboru postovnictvi a jejich
zvefejiiovani v Ceskych médiich® bylo zvoleno z divodu rozsitfeni bakalaiské prace

autorky, kde byl podrobné rozpracovan medialni obraz statniho podniku Ceska posta.

Prace si stanovila hned tfi cile. Analyzovat medialni obrazy spole¢nosti TNT,
DHL, PPL, které ptisobi na postovnim trhu v Ceské republice a navzajem je porovnat
s medialnim obrazem Ceské posty, dale zhodnotit kvalitu tiskovych zprav, které dané
spolecnosti vydavaji a konecné analyzovat zvetfejnovani témat z tiskovych zprav ve

vybranych tiskovych médiich.

Jako metoda vyzkumu byl zvolen teoreticky vyzkum a obsahova analyza
medidlnich vystupti. Soucasné ma prace definovat sektor sluzeb a odvétvi poStovnictvi

s jeho bohatou historii 1 po pravni strance.

V teoretické ¢asti jsou popsany hromadné sdélovaci prostiedky se zaméfenim na
tiskovd média. Déle je zkoumano, jak média mohou plsobit na spolecnost. Jsou
rozebrany charakteristiky publika. Samostatna podkapitola je vénovana G¢inkiim médii,

ale i etice v médiich, jak je pojata v zahrani¢i i v Ceské republice.

V kapitole Metody vyzkumi médii je popséno, jak se daji jednotlivda média

vvvvvv

Kapitola Komeréni komunikace zahrnuje z vétsi ¢asti public relations.
Samostatna podkapitola Media relations popisuje, jak by se riizné subjekty mély chovat
k médiim, aby docilily co nejpozitivn&j$i medialni obraz. V této podkapitole je popsana
teorie komunikace, kterd je aplikovana na public relations aktivity. Podrobnéji se

zabyvame pravidly pfi psani tiskovych zprav.

Posledni teoretickd kapitola je veénovana poStovnictvi jako odvétvi. Je

o 24

¢eském trhu. Pfedstavime si poStovnictvi od jeho vzniku na evropském tizemi.



Prakticka ¢ast je zamétfena na sektor postovnich sluzeb a PR aktivity vybranych
spolecnosti. Pro analyzu bylo vybrano obdobi od 1. 1. 2007 do 30. 6. 2010 a
analyzovany budou tisténd média - deniky (Blesk, E15, Hospodaiské noviny, Lidové
noviny, Mlada fronta DNES, Pravo), tydeniky (Dopravni noviny, Ekonom, Euro,
Marketing & Media, Profit, Strategie, Technicky tydenik), mési¢niky (Computer
bussines, Direkt, Logistika, Prosperita, Systém logistiky).

Vysledkem vyzkumu by mélo byt zhodnoceni medidlnich obrazii vybranych
spolecnosti a jejich porovnani. Zhodnoceni tiskovych zprav, které dané firmy ve
zvoleném obdobi vydaly a v neposledni ¢asti zhodnotime, kterd vybrana tiskova média

zvetejnuji ve svych ¢lancich témata z vydanych tiskovych zprav.

Vysledky této prace by mohly byt podkladem pro budouci PR aktivity
vybranych spole¢nosti, ale i zamysleni nad tim, kterd tisténd média publikuji stejna

témata, na které¢ dané firmy vydavaji tiskové zpravy.



TEORETICKA CAST

1. MEDIA (HROMADNE SDELOVACI
PROSTREDKY)'

~Komunikace je prenos informace pomoci znakového systéemu jazykového nebo
jiného, uskuteciiovany mezi lidmi primo nebo pomoci technicko-organizacnich
prostredkii.*

(Musil, 2007, s. 7.)

Uvodni ¢ast této kapitoly byla textové prevzata z bakalaiské prace autorky.

Hromadné sdélovaci prostiedky (média) je souhrnné oznaceni pro technické
prostfedky a socialni systémy slouzici k hromadné komunikaci (tisk, rozhlas, televize,
internet, film apod.). Rozumi se jimi jak technicky prostfedek, tak i1 ptislusna instituce.

Mezi hromadné sdélovaci prostiedky patii ty, které maji masovy charakter, napf.
tisk vcetné¢ knih a obrazovych reprodukci, rozhlas a televize, n€které¢ druhy filmd,
zvukové reprodukce (CD, DVD), propagacni prospekty, brozury, obchodni a
podnikatelské tiskoviny, reklamni obalky a kalendare.

Hromadné sdélovaci prostiedky se déli na tiskové a elektronické. Mezi tiskova
média patii zejména knihy, vyhlasky, noviny, Casopisy, plakaty, informacéni brozury,
letaky apod.” Nékdy se pojem tidténa média zuZuje pouze na periodika (tiskoviny
vychézejici nejméné 2 x rocné — noviny, Casopisy). Zvlastnim druhem je internetovy
tisk, ktery je vydavan (publikovan) v elektronické podobé na internetu ¢asto jako odnoz
tisténého vydani. Mezi elektronickd média patii predevS§im rozhlasové a televizni
vysilani, a to bez ohledu na technické prostiedky a organizaci Sifeni signalu, ktery je
piijiman divakem ¢i posluchacem. Dale do této kategorie patii internet, telefon, video,
CD, DVD apod.

Mezi zakladni funkce hromadnych sdélovacich prostiedki patfi:

e informacni funkce,

e zibavna funkce,

' Majerova (2010)
* Vzhledem k tomu, Ze je prace zaméfena predeviim na ti§téna média, je vyvoji ti§ténych médii vénovana
samostatna kapitola 1.1.
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e komercni funkce.

Informacni funkce zahrnuje informovéni obc¢anti o vSech dulezitych udalostech a
tématech prostfednictvim rtznych zurnalistickych zpiisobt vyjadieni (zpravodajstvi,
publicistika apod.). Do této kategorie je nékdy zatfazovana i1 vzdélavaci funkce.

Zpravodajstvi méd predevSim funkci informacni. Snazi se aktudlni udalosti bez
prodleni zachytit, popsat a piedat (za pomoci technicko-organizacnich prostredkl)
rozdilnému publiku. Zpravodajstvi stoji na faktech a udalostech, které¢ vyhledava,
shromazd’uje, tfidi a selektuje. Nesmi obsahovat novinafiiv nazor, pouze popisovat
fakta. Zakladni formou zpravodajstvi je zprava. Zprava je definovana jako zurnalisticky
zpracovana informace o néfem, co se stalo nebo nestalo, stane nebo nestane, nebo o
zméné n¢jakého stavu. V Zurnalistice se pouzivaji Ctyfi zakladni otazky ,,kdo, co, kde,
kdy*, u delSich zprav ,,jak a proc¢*, na které by mélo jakékoli zpravodajstvi odpovedét.

Publicistika se zabyva hledanim souvislosti, vyslovovanim nazord, komentai,
minéni a stanovisek k vétSinou jiz znadmym faktim. Publicistika obsahuje soudy,
postoje, pojmy, které nemaji pouze informovat, ale poznavat napt. spoleCenské jevy,
pri¢iny jejich vzniku 1 vzajemné korelace.

Mezi publicistické Zanry patii: glosa, pozndmka, reportdz, interview, fejeton,
sloupek, clanky v podobé analyz, tivodnikii, komentait a vSechny materidly, kde
prevlada subjektivni stanovisko a osobité zpracovani.

Komentafe jsou prosttedkem k spolupisobeni médii na tvorbu nazorq,

prostfedkem ke kritice a kontrole.

Zabavna funkce zahrnuje napt. hudbu, dramatické uméni, vytvarné umeéni, humor,
ale 1 sportovni pienosy.

Komercéni funkce zahrnuje pfedevSim reklamu (obecné komercni vysilani)
sjasnym cilem dosdhnout urCitého presné definovaného chovéni nejcastéji v oblasti

nakupu zbozi ¢i sluzby.
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1.1.Tisténa média

., ... kdyby Gutenberg tusil, Ze tiskarsky lis s pohyblivymi literami povede k otiesu
Svatého stolce, jiste by své staré vinarské lisy pouzil k pripravé vina, misto k vyrobé
knih. *

Neil Postman (In Jirak, 2007, s. 20)

McQuail (2007) uvadi, ze na zacatku modernich medii stoji tiSténa kniha.
Piivodné tento vyndlez slouzil pouze jako technicky prostfedek slouzici k reprodukci
stejné¢ho souboru textl, jez se do té doby rozmnozovaly rucné. Tato zména hrala ulohu

Hlavnim pfedchiidcem novin byly na konci Sestnactého a pocatkem sedmnactého
stoleti letdky a bulletiny, které byly Sifeny pomoci tehdy vznikajicich postovnich sluzeb
a soustfedily se na pfenaseni zprav o mezindrodnim obchodu a sméné.

Prvni noviny byly volné¢ v prodeji a slouzily k informovani, zaznamenavani,

inzerovani, rozptyleni a k Sifeni klept.

vvvvvv

e Tisk jako protivnik — od pocatku byly noviny potencidlnim nebo
skutecnym protivnikem vladnouci moci. Byl zdlraziiovan boj za pravo
svobodné publikovat. Z historie je zndmo mnoho ptikladi vypovidajicich
o nasili pachaném na tiskatich, vydavatelich a novinéatich.

e Rozvoj vefejnosti ¢touci noviny — rozsifeni novin mimo elitu smérem
k masam, kde roli sehrdly i rozvoj technologie, gramotnosti, obchod,
demokracie a vefejnd poptavka.

e Politicky tisk — nastroj k prosazovani stranickych zdjma a politické
propagandy.

e Seriozni tisk — pfiblizné od roku 1850 do konce stoleti doSlo vlivem

nékolika udalosti (vitézstvi liberalismu, zruSeni pfimé cenzury, finan¢niho

12



omezeni a dal$i zmény) k vyvoji narodniho ¢i regiondlniho tisku a
formalni nezavislosti na statu.’
e Komercializace novin - hlavnim znakem je provozovani monopolistickymi

koncerny pro tvorbu zisku.

Jirdk (2007) uvadi, ze od tricatych let 19. stoleti se zafind prosazovat takzvany
masovy tisk, ktery byl uréeny stile pocetnéjSimu mnozstvi gramotnych ctenaiu. Byl
Sifen pouliénimi prodejci nebo prodejem v kioscich. Vyznacoval se vysokym ndkladem,
napadnou grafickou upravou, specifickym obsahem (krimindlni ptib¢hy, sex, politicka
témata podavana jako zabava). Typicka byla i jeho nizkd prodejni cena. Ve Velké
Britanii a USA byl tento tisk zndm pod pojmem ,penny press®, v Némecku
,»Qroschenpresse® a v ¢eskych zemich ,,Sestdkovy nebo krejcarovy tisk*.

V soucasnosti soupeii tisk s novym médiem — internetem. V Ceské republice je
v soucasnosti 7 narodnich a 71 regionalnich denikii. Casopisy vysoko piekracuji 1500
titul a kolem 2000 velmi specializovanych ¢i lokalnich tituld.

Tiskovy trh je koncentrovan dle vlastnické struktury do né€kolika vydavatelskych
domi — nadnérodni subjekty (Ringier, ktery se v roce 2010 spojil s vydavatelstvim Axel
Springer, Vltava-Labe-Press, Mafra, Economia, Bauer Media). V roce 2010 se
v priuméru denné prodalo 1,226 mil. vytiskl, coz je o 8 % méné nez v piredchozim roce.
Prestoze se ocekava, ze tento trend bude do budoucna pokracovat, neptedpoklada se
rapidni sniZeni po&tu existujicich titulé.”

Kazdé noviny maji svoji typickou Gpravu, obsahuji ¢asto tematické ptilohy. Jejich

dilezitou soucasti je reklama.

Noviny rozliSujeme podle riiznych kritérii:
e Periodicita (deniky, ned€lni noviny)

e Podle plisobnosti (mistni, regiondlni, celostatni, nadnarodni)

3 Na tizemi &eskych zemi nastal na zagatku tohoto obdobi Gipadek Zurnalistiky v disledku rozehnani
Kroméfizského snému. Byl vydan omezujici patent, byly zavedeny kauce a v roce 1857 byl obnoven
tiskovy kolek. (Verner, 2007, str. 21)

*Uvod do tiskového trhu. Mediaguru. [Online] 2011. [Citace: 11. 11 2011.] Dostupné z WWW:

<http://www.mediaguru.cz/typy-medii/tisk/uvod/>
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Cesky medialni trh je rozdélen do téchto skupin:
e Celostatni deniky
e Regiondlni deniky
e Suplementy celostatni
e Suplementy regionalni
e Zpravodajské tydeniky
e Spolecenské tituly do 50 000 prodanych vytiski
e Spolecenské tituly od 50 000 do 100 000 prodanych vytiskt
e Spolecenské tituly nad 100 000 prodanych vytiskt
o Casopisy pro Zeny
e Programové ¢asopisy
e Sportovni a motoristické Casopisy
e Casopisy zaméfené na cestovani, Zivot a Zivotni styl
e Casopisy pro déti a mlade
e Hobby casopisy
e Casopisy se zamé&fenim na ekonomiku

e (Casopisy odborné, oborové a profesni

Vétsina vyznamnych vydavateli ceskych periodik je sdruzena do v UVDT —

Czech Publishers Association.

1.2.Pisobeni médii na spole¢nost

Mezi hlavni pfinosy soucasnych médii patfi:
e  zpfistupnéni kultury,
e zvySeni aktualnosti informaci,
e bezprostfedngjs$i poznavani — napt. vlastnosti politikd, priab¢h a atmosféra
zavaznych udalosti,
e informacni a ndzorova homogenizace spole¢nosti,

e  moznost okamzitého rozsifeni zavazné informace.

14



Klasické povinnosti médii jsou popisovany tradi¢nimi pojmy jako objektivnost a
nestrannost. Absolutni objektivnosti nelze dosdhnout, dnes je zdiiraznovana vyvazenost,
védomé nezaujatost a zdravy skepticismus. DalSimi pojmy jsou nezavislost, obrana
demokracie a povySeni médii nad Gstavni mechanismy demokratické moci, ovSem bez

kontroly této supervize.

Podle Vybirala (2009) média nabizeji vlastni popis, piepis (deskripci) svéta.
Meédia spoléhaji na to, Ze jedinec neni schopen poznat ¢i procestovat vSechna mista, o
kterych média informuji. Proto jim publikum véii a spoléhd na né. Tak dostavaji média
moc vytvaret pohled na svét. Média pohled na svét zjednoduSuji, pouzivaji odkazy na
to, co je zndm¢é a obvyklé a uptednostiuji zadané.

Dale autor udava, Ze dosud byla zdiraziiovana jednosmérna forma komunikace
s vefejnosti s velmi omezenou moznosti navazani dialogu. Pfi tomto typu komunikace
je uplatiovana presvédCovaci a manipulativni strategie, kterd byva dikladné
promyslena. Nékdy byva i otestovdna na mozné reakce publika, aby produktor byl
pfipraven na néj reagovat.

Musil (2007) uvadi, ze média, a to zejména elektronickd média, maji dle prednich
sociologli a politologli velkou moc, kterou casto uplatiiuji, ale za vyvolané dasledky
nesou zodpovédnost vlady a politikové.

Podle némeckého sociologa a filozofa Jiirgena Habermase (In Musil 2007) maji
média v demokratické spole¢nosti nékolik ukoli:

e dohlizet na spolecensko-politické prostiedi,

e vysvétlovat problémy,

e zprostfedkovat dialog vice stran a vice tthlii pohledu,

e byt mechanismem, ktery nuti politika byt odpovédnym,
e umoznit obanlim participaci na vefejném zivote,

e snazit se narusit rutinni zab&hlost nékterych politickych procedur.

Pottcek (2007, str. 189) uvadi, ze média se postupné méni v obchodni korporace.
Vlastni ekonomicky provoz a zného vyplyvajici diraz na zisk postupné vytlacuje
potfeby diskuse a tvorby vefejného minéni v demokratické spolecnosti. Z

dlouhodobé¢jsiho studia médii vyplyva, ze média jsou schopna bez vys$$i odborné
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veédecké profesionality a pii absenci etiky manipulovat s nazory vetejnosti. Doba tzv.
neutralnich médii, tj. bez vazeb na inzerenty ¢i politické strany, je pro nakladnost jejich
udrZeni a rozvoj nadéale téZko predstavitelna. Obdobi nezéavislosti medii dfiv nebo
pozdéji s vysokou mirou pravdépodobnosti skon¢i. DalSimi nebezpecimi jsou
jednostrannd politicka orientovanost a zkomercniho hlediska obsah naplnény

negativismem, ktery publikum vice ptitahuje.

1.3.Publikum

Pro ucely této prace byla zvolena pro pojem ,,Publikum* (ptivodné latinsky vyraz
pro vetejnost, stat ¢i obec) tato definice ,,kolektivni oznaceni uzivatelit néjakého média,
Ci v Sirsim smyslu prijemcit néjakého obecné (verejné) dostupného sdéleni — at je to
divadelni predstaveni, filmova projekce, fotbalovy zapas, cislo casopisu, nebo
rozhlasova stanice.““(Jirdk, 2007, str. 86)

I tato definice vSak publikum je$té nespecializuje podle toho, zda se jednd o
pfijemce, kterému je sdéleni doddno a on se snim vypofaddva nebo zvlastni typ
uzivatele, ktery sdéleni vyhledava a dale s nim aktivné naklada a pfispiva tak k vyvoji
spole¢nosti.

Huk (str. 82) popisuje publikum jako trh - mnozina skutecnych ¢i potencidlnich

spottebiteltl medidlnich sluzeb a produkti se zndmym socioekonomickym profilem.

Charakteristika publika:
e mnozina individualnich spotiebiteld,
e mezi ¢leny daného trhu nemusi byt Zadna vnitini vazba,
e neexistuji ani zddné socidlni nebo normativni vztahy k primarnimu zdroji,
e publikum je vymezeno hlavn¢ ekonomickymi kritérii,
e publikum neciti zddnou vlastni identitu,

e publikum nema ani zakladnu pro kontinuitu.
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McQual (2007, str. 331) rozliSuje tfi rizné vyznamy publika:
e potencidlni publikum — vSichni, ktefi mohou byt zasazeni, napf. vlastnici
pfijimace,
e platici publikum,
e zasazené publikum — pocet, ktery skutecné ¢te dané noviny nebo ¢asopisy

apod.

Zamétime se nyni na samotné publikum, jak jednotlivé informace vnima. Foret
(1994) uvadi, ze publikum pfi ¢teni novin a Casopist vynecha az dvé tretiny ¢lanku.
Navic je jesté¢ vyuzivan pyramidovy styl zpravodajstvi, kdy nejdilezitéjsi sdéleni je
uvedeno hned v tvodu. To odpovida zptsobu, kterym Ctenéfi ¢tou novinové c¢lanky,

takZe pouze 18 % materiall je prostudovano kompletné.

Zminéna ztrata informaci ale neni tak velka, jak by se zdalo. Mnoh¢é zpravy jsou
ignorovany, protoze se jedna o opakovani zprav z ptedchoziho vysilani. Informace
v rozhlase a televizi maji v pribéhu dne silné opakujici napln. Pii pfijmu nové
informace pozornost stoupa.

Nejvice se uchovavaji v paméti informace povazované piijemcem za dulezité,

které jsou schopné ovlivnit jeho nazory.

1.4.U¢inky médii

Mezi ucinky médii patii napft.:
e vefejné nastolovani témat,
e koncept informacnich filtrt,

e duvéryhodnost zdroje.

Nastolovani témat neboli ,,agenda setting” je jedna zteorii, kterd vznikla pfi
zkoumani uc¢inkli médii. Dle této teorie média neovliviiuji pouze postoje a ndzory

publika, ale také nastoluji témata, o kterych ma publikum piemyslet. V podstaté jde o

vvvvvv
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McCombs a Gilbert se vroce 1986 se pokusili shrnout nastroje, jimiz média
nejlépe definuji urcité otazky a témata:
e kvantita zprav - Castéj$i publikovani o tématu se rovna vétsi dalezitost,
e zpusob prezentace - vyrazné titulky, fotografie, hlavni zpravodajské
relace, titulni strany v novinach,

e nacasovani zvetejnéni informaci.

Pro agendu setting jsou typické Ctyfi agendy:
e medialni (témata diskutovana v médiich),
e vefejna (témata diskutovand a zajimava pro vetejnost),
e politicka (témata dalezita pro politiky, volby),
e korporatni agenda (témata dulezita pro byznys, Public Relations aktivity

pro vylepSeni image firmy).

Agendy se navzajem samoziejmé dopliuji.
Teorie agenda setting ma vsak na kazdého jiny ucinek. Ten, kdo o dané informaci
jiz néco vi, se nenecha ovlivnit natolik jako jedinec, ktery nemd s danou informaci

zadnou zku$enost.

S agendou setting souvisi jesté tii dilezité terminy, které si nyni predstavime:
e Gatekeeping je kontrola nad vybérem témat, ktera jsou zvefejiovana
v médiich.
e Priming je pfisuzovani uréitym témattim vétsi vyznam nez ostatnim.

e Framing urcuje, jak je medidlni obsah vytvofen a prezentovan.

S agendou setting se setkdvame zvlasté v politické reklamé, politické kampani a
debaté¢, PR — budovani korporatni image, v politice a lobbingu apod. K nastolovéani
témat dochazi i v dobé, kdy neni o ¢em psat - ,,okurkova sezona®“. V této dob¢ se

dostavaji do médii i informace malé daleZitosti.”

> Slovnik - Nastolovdni témat agenda setting. Masarykova univerzita- Fakulta socidlnich studii [Online]
2011. [Citace: 11. 12. 2011.] Dostupné z WWW http://fss.muni.cz/rpm-blog/index.php?/archives/205-
Slovnik-Nastolovani-temat-agenda-setting.htm1>
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Vybiral (2007) udava, ze média jsou Casto urcujici nositelé¢ témat, o ¢em se bude
mluvit, o ¢em se bude psat. Prikladem mizeme uvést téma eutanazie, snatky
homosexudlnich part. Témata jsou publiku podsouvéana a masmédia je dokaZou vsunout
do mysli lidi. Takto se d¢je v pripade, ze se tématu ujme autorita (napf. ve vztazné
socialni skuping), nebo se téma zacne objevovat v riznych druzich médii, ktera se
vzajemné podporuji. Rada témat viak zapadne.

Ftorek (2010) udavé, Ze média ovliviiuji celospolecenské procesy, protoze
prezentovanym tématim proptjcuji spolecensky vyznam. Na publikum maji masmédia
pfimy vliv zejména v ptipad¢ informaci vysoké nebo naopak nizké zavaznosti. Jedna se

o komunikaci jednosmérnou ur¢enou anonymnimu publiku.

Koncept informacnich filtrii

Ftorek (2010) uvadi kritické pojeti spolecenské funkce masovych médii -
takzvany koncept informacnich filtri dle Hermana a Chromského. Model se sklada
z péti prvkd, jez Ize chapat jako jisté filtry medidlniho zpravodajstvi.

Prvnim filtrem je vlastnictvi médii — hlavni média kontroluji velmi bohati lidé a
korporace. Média jsou zaujata ve prospéch elity. Predpokladem je, Ze majitelé média
kontroluji a zaroven jim vladnou (vybér spolupracovnikt, Séfredaktorti a redaktortt).

Druhym filtrem je reklama, na niZ jsou média zavisla a to v priméru asi ze 70 %
noviny, komer¢ni televize a rozhlas z 95 % vSech pfijmi. Vyznamni inzerenti mohou
timto zptisobem ovlivnit, co budou redakce psat nebo vysilat.

Tretim filtrem je vybér zdroji. Média potiebuji informace ziskané z urcitého
zdroje. Redaktofi tyto informace zpracuji a ndsledné zvetejiiuji. Média potiebuji
pravidelné informace, které lze pofidit pokud mozno levné. Proto vyuZzivaji tiskové
zpravy a tiskové konference ministerstev, statnich uradt, soukromych komer¢nich ¢i
neziskovych organizaci. PR ¢innosti tak do znacné miry rozhoduji o vyznéni zprav,
které jsou publikovany v médiich. Neni vyjimkou, kdyZ mezi medii a PR pracovniky
vznikéd symbioticky, pracovni vztah. Vice o oboru Public Relations v podkapitole 3.1.

Ctvrtym filtrem je negativni zpétni vazba — tim rozumime negativni reakce
subjekti s moci (napt. vlada, velké firmy), které maji schopnost vyvijet natlak, kterému

se média podtizuji.
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Patym filtrem je dominantni ideologie — dfive to byl napt. antikomunismus,

antikapitalismus. Dnes se tento filtr pfesunul na antiterorismus a antiislamismus.

Shoemarker a Reese (In Jirdk 2009, str. 129 - 131) definovali pét faktord, které

formuji medidlni obsahy:

Individudlni rovina — vlastnosti novinafi, jejich profesni zdzemi i osobni
postoje. Jsou tyto individualni charakteristiky skute¢né vyznamné? Autofi
k tomu dodavaji ,,Jsme presvédceni, ze osobni vlastnosti komunikatora,
jeho zdazemi a zkuSenosti nemaji na medialni obsahy primy vliv. ...Jsme
presvédceni, Ze profesni role a etika komunikatora maji na obsah vetsi viiv
nez jeho osobni vlastnosti, postoje a nazory *.

Rovina medialnich rutin — zvyklosti panujici pfi produkci obsahii, kterym
je komunikator vystaven.

Organizacni rovina — uspofaddni a organizac¢ni struktura medialni
organizace. Cilem existence vétSiny médii je vytvafeni ekonomického
zisku. Tento cil je podle vSeho rozhodujici faktor, ktery muze velmi
vyrazné ovlivnit podobu medidlniho produktu.

Mimomediélni rovina — v8e co ovliviiuje praci na kone¢ném produktu.
Patti sem piedevSim zdroje informaci — agentury pro komunikaci
s vefejnosti, inzerenti pro vladu, zdkonodarci — vSichni se snazi plisobit na
obsah tak, aby to pro né¢j bylo vyhodné.

Ideologicka rovina — pfijmuti, zpochybiiovani ¢i odchylovani novinait

spolecenskému konsenzu.

Duvéryhodnost zdroje

Argyle (1964, In Vybiral, 2009) zaradil mezi prvni dva faktory, které ovliviiuji

ucinnost masové komunikace, prestiz zdroje a osobnost mluvéiho. Tretim faktorem je

,»vybuzeni motivovaného stavu® a na ctvrtém misté vlastni obsah sdé€leni. Prvni tfi

NS4

Vybiral (2007) k tomu dodéava, ze dnes jiz neni tak dilezitd prestiz zdroje a

komentaiti (zvlast¢ novinovych). Publikum si jiz netvoii usudek podle toho, kdo ho

fekl, ¢i napsal. Staci fakt, Ze se informace dostala do medialniho ob&hu. Do popiedi se
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dostal tfeti faktor ,arousal” (vybuzeni drazdivost). Je dulezité upoutat pozornost,

vzbudit zvédavost. Casté je 1 vzbuzovani strachu, ¢i uzkosti, Ze o néco prichazime.

1.5.Etika v médiich

Meédia se snazi svoji diivéryhodnost obhajovat pomoci etickych kodext, které jsou

pfijimany profesnimi sdruzenimi Zurnalistl v jednotlivych zemich. McQuail (2007)

udavd jeden zmnoha dokumentli nazvany Mezindrodni zasady profesiondlni etiky

v zurnalistice (International Principles of Ethics in Jurnalism) pfipraveny pod vedenim

UNESCO® (1993). Tento dokument nepouziva slovo ,,svoboda“ ale Gasto sklofiuje slova

,»pravo a odpovédnost®.

Zminény dokument obsahuje 10 ¢lankd:

1.

Pravo na pravdivé informace — pravo na svobodné vyjadfovani
prostifednictvim komunika¢nich médii.

Oddanost Zurnalisti objektivni realit¢ — poskytovani adekvatnich
materidli k usnadnéni k formulovani pfesného a komplexniho obrazu
svéta.

Spolecenskd odpovédnost novindfe — novinaiska zprava je spoleCensky
prospé€snym jevem, nikoliv zbozim.

Profesiondlni integrita novindfe — novinaf ma pravo odmitnout praci,
ktera je vrozporu sjeho osobnim piesvédcenim Ci zdsadami osobni
moralky.

Pravo na opravu a odpovéd.

Ucta k soukromi a lidské diistojnosti.

Ucta k vefejnému zajmu — tGcta k narodu, demografickym institucim a
k vefejné moralce.

Ucta k univerzalnim hodnotdm a odlisnosti kultur.

% Organizace UNESCO spad4 pod OSN a byla vytvotena, aby prostiednictvim kultury, vzd&lani a védy
podporila svétovy mir. Dnes se k ni hlasi vétsina existujicich statl a postupem Casu se sféra jejiho vlivu
rozsifila na celou fadu dulezitych globalnich otazek.
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9. Eliminace valky a jinych velkych zel tim, Ze nebude obhajovana agrese a
podpora §ifeni zbrani, nasili a diskriminace.
10. Prosazovani nového svétového informacniho a komunikaéniho fadu.

Na tizemi Ceské republiky ptisobi syndikat novinai, jehoZ ¢lenem se mize stat
kazdy aktivni novinaf. Mezi jeho hlavni poslani a cile patfi dodrzovani Listiny
zakladnich prav a svobod, dodrzovéni a prosazovani Etického kodexu novindie,
prosazovani redakéni nezévislosti novinait apod.

Eticky kodex byl piijat valnou hromadou Syndikatu novinaiti v roce 1998 a o 17
mesicit pozdéji doSlo na navrh Komise pro etiku pfi Syndikatu novindit k jeho

. .7
aktualizaci.

7 Syndikat novinaiti Ceské republiky. [Online] 2011. [Citace: 15. 12. 2011.] Dostupné z WWW:
<http://syndikat-novinaru.cz/>
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2. METODY VYZKUMU MEDII

I3

., Kdo Fika co, jakym kanalem, komu a s jakym ucinkem.

(Lasswell 1948)

Trampota (2010) uvadi, Ze média miZeme zkoumat z riiznych pohledd. Jednim
z mnoha je ¢lenéni z hlediska typl objektti zkoumani:
e analyza fungovani medidlni komunikace — legislativni normy, etické
kodexy,
e Ucastnici medialni komunikace — autofi medidlnich sdéleni, ale i pfijemci a
informacni zdroje,
e medialni sdé€lenti,

e kanaly komunikace a technologie pfenosu.

Pro rozliSeni metod vyzkumu médii lze vyuzit tradi¢ni déleni na kvantitativni a
kvalitativni vyzkum.
Kvantitativni metody vychazeji pfedev§im z otazky Kolik? Vyzkumy probihaji

pomoci riznych typt dotaznikovych Setfeni a psychologickych experimentu.

Pro kvantitativni metody je charakteristické:
e vychazeji z pozitivistické tradice,
o redukuji realitu na pocitatelné jevy,
e povazuji socialni realitu za néco, co existuje nezavisle a vn¢ vyzkumnika a
co lze rozde¢lit na jednotlivé prvky,

e pfi replikaci jinymi badateli by mély piindset stejné vysledky.

Kvalitativni metody vyzkumu se ptaji zejména otazkou Jak? Vyzkumy probihaji
napt. metodami zacastnéné pozorovani a hloubkové rozhovory.
Pro kvalitativni metody je charakteristické:
e vychazi z pfedstavy, ze poznani se d&je na zéklad¢ interpretace a je vzdy

subjektivni povahy,
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e vyzkumnik je nedilnou soucasti vyzkumu a je nezastupitelny,
e pfi replikaci a zmén¢ vyzkumnika mize dojit ke zméné vysledki,

e pouziva spiSe induktivni metodu.

Pro posouzeni kvality vyzkumu jsou dilezité dva pojmy — reliabilita a validita.
Reliabilita znamend, ze zvolené vyzkumné nastroje méti konzistentné a spolehlivé. Pfi
opakovani vyzkumu za stejné situace musi vyjit stejné vysledky. Validita se tyka

pravdivosti — zvoleny vyzkumny postup odpovida predmétu zkoumani.

Analyza medialnich obsahii je jednim zukoli pfi vyzkumu napf. politické
komunikace, né€jaké spolecnosti, osobnosti, tématu. Je zaloZzena na zpracovani vSech
nebo zvolenych zprav, které o subjektu nebo tématu zvetejnila sledovand média
v obdobi, které bylo predmétem analyzy (Scherer, 2005).

Tento tkol Ize fesit mnoha riznymi zptisoby.

Typické jsou dva metodické pristupy k analyze, které se od sebe v mnohém lisi:

e Hermeneuticka textova a obrazova analyza

e Kvantitativni obsahova analyza

Hermeneutickd textovd a obrazovad analyza je charakteristickd vysokou mirou
otevienosti a velmi dikladnym rozborem jednotlivych mediadlnich obsah. Timto
zpusobem muzeme analyzovat pouze malé¢ mnozstvi textd. Pro analyzu vétsiho
mnozstvi textu je nevhodna.

Kvantitativni obsahovd analyza je vysoce strukturovanym a selektivnim
procesem. Mediované obsahy se zkoumaji s ohledem na nékolik vybranych znakt. Pti
rozboru podléha kazdy krok pfedem formulovanym pravidlim. Pomoci této metody lze
zpracovat velké mnozstvi texti nebo jinych mediovanych obsaht. Vysledky mizeme
ptehledné zndzoriiovat v ¢iselnych hodnotach, tabulkach a grafech z proménnych, jako
jsou pocet prispévkil, druh média apod. Obsahovéa analyza je kvantitativni vyzkumnou
metodou pro systematicky, skutecny a ovéfitelny popis komunikacnich obsahi,
vychazejici z védecky podlozeného kladeni otdzek. Vysledkem a cilem obsahové

analyzy je kvantitativni popis mediovanych obsahti. (Scherer, 2005)
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2.1. Prabéh vyzkumného projektu

Kazdy védecky vyzkum se sklada z n¢kolika na sebe navazujicich krokt

(Trampota, 2010):

1. Vybér tématu vyzkumu — je zdkladnim krokem k upifesnéni dalSiho
postupu. U komerc¢nich vyzkumt vychazi z poptavky zadavatele, nebo

z aktudlnich potteb medialni organizace.

2. ResSerse stavajici teorie a vyzkumu — jedna se o vyzkum, co uz bylo o

daném tématu zkoumano a s jakymi metodami vyzkumu.

3. Definice hypotézy nebo vyzkumné otazky — ptesnd definice toho, co
chceme zkoumat. Hypotéza je podminény vyrok o vztahu mezi dvéma

nebo vice proménnymi.

4. Vybér relevantni metodiky a designu vyzkumu — podle tématu vyzkumu
dochazi k vybéru metodiky. K vybéru vhodné metodiky miizeme vyuzit
predchozi reserse, z které by mélo byt patrné, jaka témata jsou zkoumana

jakou metodou.
5. Sbér dat — klicovy moment vyzkumu. Pfi chybném sbéru dat jiz nelze
v nésledujicich krocich chyby odstranit. Chybna data vedou automaticky

k nekvalitnim vysledktm.

6. Analyza a interpretace dat — u kvantitativnich vyzkumi se voli statistické

zpracovani jednotlivych proménnych.

7. Publikace a prezentace vysledkd.
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2.2. Nejpouzivanéjsi metody vyzkumu

Mezi nejpouzivangjs$i metody vyzkumu patii (Trampota, 2010):

e Systémova analyza

e Ekonomicka analyza

e Analyza medialni organizace

e Kvantitativni obsahova analyza
e Semiotické analyza

e Narativni analyza

e (Obrazova analyza

Systémova analyza prestavuje nejvyssi Uroven zkouméani médii. Zabyva se
zkouméanim struktury narodniho medidlniho systému, jako soustavy pravidel jeho
fungovani, prvkl, vztahti mezi nimi. Tato metoda umoziluje mezinarodni srovnani
fungovani médii.

Ekonomickou analyzou se zjiStuje provazanost inzerenti s mediadlnim obsahem a
indikuje mozné sniZeni rozmanitosti medialnich témat. Touto metodou lze zjistit
velikost jednoho z hlavnich pfijmi medialni instituce.

Analyza medidlni organizace zkouma profesni jednani novinait. Zajima se o
komplexni vztahy v organizaci — rozdéleni roli, uspotadani organizace.

Kvantitativni obsahova analyza zkouma, jakymi tématy se média zabyvaji a jak
velky prostor jim vénuji. Umoznuje srovnani jednotlivych typti médii a do jisté miry
umoziiuje predvidat, jakd témata bude vefejnost povazovat =za dilezita.
Charakteristickym znakem obsahové analyzy je vysoka mira strukturovatelnosti a s tim
spojeny vysoky stupeii ovétitelnosti. Je vhodna pro zpracovani velkého mnozstvi texta.

Kvantitativni obsahova analyza se sklada zpravidla z n¢kolika zakladnich krokii
(Wimmer, Dominick, 2006, In Trampota, 2010 ):

e formulace vyzkumné otazky nebo hypotézy,
e definice vybérového souboru/populace,
e vybér paticného vzorku z populace

e konstrukce kategorii obsahu, které budou analyzovany,
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e vystaveni systému kvalifikace,
e trénink kodovacu,

e kodovani obsaht,

e analyza shromazdénych dat,

e definice zavéra.

Sémioticka analyza zkouma vyznamy obsahli v medidlnich sdélenich. MiZeme ji
pouzit nejen pii zkoumani lingvistickych sdéleni, ale i sdéleni vizualnich a auditivnich.
Zabyva se predevsim odkryvanim vyznamt medialnich sdéleni.

Narativni analyza zkouma, jakym zplisobem média vypraveji ptibéhy. VSima si
formy, struktury vypravéni, pouzivani myti a dalSich aspektt.

Obrazova analyza analyzuje vizualni prvky medidlniho sdéleni. Vychazi

z obrazové textové analyzy, ale rozsifuje ji o typické znaky vizudlni komunikace.

27



3. KOMERCNI KOMUNIKACE?

Uvodni ¢ast této kapitoly byla textové prevzata z bakalaiské prace autorky.
O komer¢ni komunikaci se nejcastéji mluvi v souvislosti s komunikaci, které se
ucastni organizované systémy. Jde o komunikaci cilenou, a tedy ji Ize nejlépe definovat

vyjadienim cile. Pokusii o definovani komeréni komunikace byla tada.

Lord Alan Watson na své pfednasce na Svétovém ekonomickém foru v roce 1999
tekl: ,,Kazdy produkt, kazda sluzba, kazda firma a kazda organizace je zranitelna tim,
co si o ni verejnost mysli, jak ji prijima. Toto ,prijimani‘ verejnosti miize byt pro
korporaci aktivem, nebo pasivem. Rozdil mezi témito dvéema pojmy miize pro firmu

znamenat bud’ uspéch, anebo selhani.* (In Némec, 2006, s.13.)

Roland Schatz ze spole¢nosti Media Tenro Bonn na konferenci Agenda Setting v
Bonnu v roce 2000 tekl: ,,V zasade plati: Korporace zacina komunikovat, at uz
uvedomeéle, nebo jen tim, zZe existuje, od okamziku svého vzniku a s komunikaci konci, az

kdyz z néjakého dirvodu zanikne.” (In Némec, 2006, s.13.)

Pro korporaci je proto lepsi komunikovat védomé, cilené, soustavné a hlavné
komunikovat v jednoté slov a ¢ind, a to s dlouhodobym zavérem, nez nechat vécem

volny pribéh.

Komer¢ni (marketingova) komunikace

Foret (1994, s.34-36) uvadi, ze marketing znamend snahu o zvySeni
pravdépodobnosti tspéchu na trhu. Hlavni pozornost vénuje nazorim a hodnoceni
vefejnosti, spottebiteli.

Zakladem marketingové komunikace je znalost zdkaznika, jeho zvyki, potieb a
prani.

Komer¢ni komunikace je cilena komunikace s pfedem stanovenym cilem, ktery

1ze snadno definovat, k zajisténi nebo k zvySeni komer¢niho efektu.

¥ Majerova (2010)
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Nabidka musi byt podpofena osobni (pfimou) prezentaci, napi. znamymi
osobnostmi (umélci, herci, politici), propagaci / reklamou (plakaty, letaky, katalogy),
podporou prodeje (soutéze, prémie, vzorky), public relations.

Planovana marketingové aktivita nekomercnich organizaci nebo aktivita zaméiena

na feSeni socialnich problému se nazyva socialni marketing.

Komunika¢ni mix
Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu, ktery obsahuje Cctyfi
marketingové nastroje: produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a
propagaci (Promotion).
Pelsmacker (2003, s. 26—28) uvadi n¢kolik nastroji komunika¢niho mixu:
e Public Relations,
e reklama,
e podpora prodeje,
e sponzorovani,
e pfimy marketing,
e prodejni mista,
e vystavy a veletrhy,

e osobni prode;.

3.1. Public Relations

. Rikej o organizaci, kterou zastupujes, pravdu i tehdy, kdyz to momentilné
poskozuje jeji zajmy.

Ivy L. Lee

Prvopocatky ovliviiovani vefejného minéni mizeme nalézt jiz ve stfedoveku,
napf. biblické texty, reklamni letadky. Pocatky soucasného Public Relations (dale PR),
ktery je zaméfen na ovlivnéni minéni, se datuje do obdobi, kdy bylo v USA a v Evropé
zavedeno volebni pravo. Politické elity museji od t¢ doby ucinné oslovovat vetejnost,

ktera jim ve volbach davd mandat k vladnuti.
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Prvopocatky PR byly zaméteny na politiku, ale jiz od roku 1850 se zacal obor PR
pouzivat pro vyrobni a ekonomickou sféru.

Mezi hlavni ptedstavitele PR patfili: Phineas Taylor Barnum, John W. Hill, Carl
Byoir, Ivy L. Lee a Edward L Bernays. Posledni zminovany je povaZovan za
zakladatele soucasného PR a autora znamého citatu:

Jestlize miizeme pouzivat propagandu pro valecné potireby, urcite ji miizeme
vyuzivat i pro mir. Jenze slovo propaganda je zprofanované tim, jak ho pouzivali
Nemci. Takze jsem se pokusil najit jiné vyrazy, a tak jsme nasli slova Vybor pro vztahy
s verejnosti (Council on Public Relations).* (Ftorek, 2010, s. 29)

Edvard Bernays byl ptfibuzny otce psychoanalyzy Sigmunda Freuda. Ve svych
teoriich vychdzel ze zavérl praci Sigmunda Freuda. Kromé téchto poznatki vychazel i

z poznatkil ruského a pozdéji sovétského védce 1. P. Pavlova (Ftorek, 2010).

3.2. Vymezeni zakladnich pojmi’

wedm C pro efektivni Public Relations — Credibility (duveryhodnost), Context
(kontext), Content (obsah), Clarity (jasnost), Continuity (kontinuita), Consistency
(konzistence, vnitrni soudrznost), Channels (kanaly), Capability (kapacita)
Foret (1994)
Cast této podkapitoly je s nutnymi doplilky textové pievzata z bakalarské prace
autorky.

Definic Public Relations je celé fada. Pro ptiklad uvadime:

., PR jsou funkce Fizeni, ktera identifikuje, buduje a udrzuje vzajemné vyhodné
vztahy mezi organizaci a ruznymi skupinami verejnosti, na kterych zavisi jeji uspech,

s 1 a0
nebo neuspéch. “

? Majerova (2010)
' Co je PR. APRA [Online] 2011. [Citace: 15. 12. 2011.] Dostupné z WWW:
<http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je pr.html>
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LPublic Relations znamena aktivni ovliviiovani minéni za ucelem ziskani souhlasu
mezi obcany.

Ftorek (2010)

Pro ucely této prace byla vybrana nasledujici definice:
»PR cinnost je zameérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat

‘. ’ ’ . . . Vo recll
vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a verejnosti.*

Public Relations uplatiuje metody systematické komunikace k pochopeni situace,

porozumeéni a duavéeie. Pro zvladnuti piisobeni PR slouzi socidlné psychologicky model

PR, viz tab. 1. (Svoboda, 2006, str. 18)

Tab. 1: Socialné psychologicky model PR

Organizace | Verejnost

Ptizptisobeni se
4. Diivéra
Pro potieby podniku
ﬁ Pro potieby vetejnosti

3. Porozuméni ﬁ
Poznéni — nazor

ﬁ Skutecnosti — souvislosti ﬁ

2. Pochopeni situace

Ucta — Zajem — Kritika
ﬁ Publicita — Informace — Komunikace ﬁ

1. Hled4ni moZnosti pro komunikaci

'"'Co je PR. APRA [Online] 2011. [Citace: 15. 12. 2011.] Dostupné z WWW:
<http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je pr.html>
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PR je velmi Sirokou a komplexni Cinnosti. Z tohoto divodu je tieba velmi jasné

definovat cilové skupiny a sdéleni, které ma byt preddno. Je nutné rozliSovat, jaky typ

PR ma4 byt pro dany cil a cilovou skupinu vyuzit.

Do urcité miry Ize jako druhové varianty PR chéapat nasledujici pojmy (Svoboda,

2006):

Employee relations pfedstavuje komunikaci s vnitini vefejnosti, tedy se
zameéstnanci organizace. Za vnitini vefejnost mizeme povazovat i rodiny
zaméstnanctl, odbory apod.

Government relations je cinnost zaméfena na vztahy s vladnimi
institucemi. Tyto vztahy jsou zvlast¢ dualezité pro organizace, které se
pohybuji v sektoru financovaném nebo regulovaném vladou a vladnimi
zéasahy, jako je napft. sektor dopravy.

Industry relations je ¢innost zaméfend na vztahy s odvétvovymi partnery,
komunikace s firmami v ramci odvétvi, ve kterém organizace plisobi.
Community relations je c¢innost zaméifena na cilenou spolupraci a
vzajemnou vyménu informaci mezi podnikem a okolnim prostiedim v
misté, kde piisobi (lidé Zijici v blizkosti podniku, jejich zdjmova sdruzeni,
mistni zastupitelstva apod.).

Press nebo media relations je ¢innost zaméfend na vztahy se sdélovacimi
prostiedky, vytvafeni a udrzovani vztahi s novinaii, jejichz cilem je
zajisténi piiznivého postoje a divéry novinait ke znacce/firmé a k lidem,
ktefi ji reprezentuji. Vzhledem ktomu, Ze prace je zaméfena na
charakteristiku Tiskovych zprav a jejich zvetejiiovani v médiich, je tomuto

pojmu vénovana samostatna kapitola 3.3.

3.3. Média relations

Obor Média Relations je souc¢asti Public Relations. VétSina definic mluvi o tomto

oboru jako o aktivitach za ucelem ovlivnéni médii s imyslem zajisténi medializace
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z4jmu firmy, a to pokud mozno s pozitivnim vysledkem. Média Relations by méla byt

ve firmé dlouhodobou promyslenou praci se zastupci médii.

Kazda firma k tomuto procesu piistupuje jinak. Nékteré spolecnosti napt. nedavaji

médiim z&dné informace. Neékteré firmy vyhledavaji aktivné pozornost deniki,

specializovanych ¢asopist, elektronickych médii apod.

M¢édia Relations tvoii az 80 % prace PR. (Vércak, 2004)

Co jsou Média Relations:

Mix komunikac¢nich technik, informaci, casovani a taktiky.
Dlouhodobé procesy budovani vztahti, dobrého jména a kontakta.
Postupy, jak ovliviiovat vefejné minéni.

Kreativni prace s pravdivymi informacemi.

Co nejsou Média relations:

Korupce novinait v jakékoliv formé.

Samoucelna publicita bez jasného zdméru, co s ni chceme dosédhnout.
Reakce na (negativni) ¢lanky a publicitu.

Osobni znamosti s $éfredaktorem, vydavatelem a majitelem.

Vyhrozovani novinafim, vyhazovani novinafi ochrankou, odmitnuti

odpovidat.

3.4. Druhy komunikace

Komunika¢ni procesy mohou probihat pfimo nebo nepiimo:

Pftimad komunikace probihd v bezprostftednim  kontaktu  mezi
komunikujicimi. Pfijemct je v tomto pfipad¢€ jen omezeny pocet.

Zprostiedkovand (nepiima) komunikace probihd mezi komunikujicimi
pomoci technicko-organizacnich prostfedki (médii). Napt. telefonni

rozhovor je zprostfedkovan telefonem. (Musil, 2007)
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V procesu PR se za pifimou komunikaci povazuje napf. osobni navstéva,
prezentace podniku. Pii zprostfedkované komunikaci musi byt mezi vysilatelem
(komunikatorem) a pfijemcem (recipientem) pro pienos informace technicko-

organizac¢ni prostfedek.

Mezi hlavni technicko-organiza¢ni prosttedky patii:
e tiskova média (deniky, Casopisy, publikace),
e clektronicka média (rozhlas, televize),
e venkovni reklama,
e vystavy a veletrhy,

e internet.

V procesu PR lze zpisoby komunikace rozdélit podle davéryhodnosti'> (od nejvice
davéryhodného po nejméné divéryhodny):
e piimd komunikace,
e nepiimd komunikace specializovanym médiem (odborny a oborovy tisk,
z4jmové ¢asopisy),

e nepiima komunikace — celostatni deniky.

Piima komunikace patfi k nejucinnéjsim formam a to zejména je-li plivodcem
sdéleni vad¢i osobnost (opinion leader), jehoz pohled na danou problematiku je
vSeobecné uznavan.

Nepiima (personalizovand) komunikace nahrazuje pfimou komunikaci tam, kde
nejsou mozné osobni schiizky. Médiem je v tomto piipadée napt. telefonni rozhovor

Specializovand média zahrnuji odborny a oborovy tisk a zdjmové Casopisy. Do
tohoto tisku publikuji lidé z oboru. Témata jsou obsahové detailnéjsi a jdou do hloubky
problému. Pro publikum jsou tyto informace diveéryhodné€js$i nez informace z masovych
médii, protoze je pfijimaji na zdklad¢ vlastniho zajmu. To plati jen v piipad¢, kdy jsou

informace vyvazené a nepodporuji jen jednu stranu.

2 Jak vnima daivéryhodnost konkrétni recipient.
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Spolecné pro vSechna specializovana média je to, ze:
e Poskytuji specifické informace specialni skupiné prijemci.
e Podporuji pozitivni ndzor na vydavatelskou organizaci.

e Snazi se ziskat podporu stanoviskiim vydavatelské organizace.

Celostatni deniky jsou charakteristické¢ velikosti, dosahem, pokrytim trhu a
institucionalnim uspotradanim. Nastoluji témata celospolecenské debaty — urcuji hlavni

myslenkovy proud, viz kapitola 1.4.

Ftorek (2010) uvadi, ze pro vybér cilové skupiny je potieba si polozit nékolik
zakladnich otazek:
e Kde nase cilova skupina ziskava informace.
e Které informacni zdroje maji nejvétsi vliv na chovani cilové skupiny.
e Jak co nejlépe oslovit cilovou skupinu a jeji nazorové vidce.
e Jaké prosttedky a techniky komunikace nejlépe podpoii pozadované

chovani cilové skupiny.

3.5. Komunikaéni nastroje

Mezi komunika¢ni nastroje patii zejména:

e tiskové materialy (tomuto tématu je vénovand samostatna podkapitola
3.7.)

e tiskové konference

e press foyer (setkdni s novinafi zpravidla po skonceni dilezitych jednani),

e press trip — novinaiska, reportdzni cesta pro specializované novinaie,
placena zpravidla hostitelem — fada redakci z etickych divodu tyto aktivity
odmita.

e spin,

e zpravodaje a firemni Casopisy

e prezentace, profily,
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e  www stranky

3.6. Informacni zdroje

Informacni zdroje jsou soubory informaci, které pomahaji tvotit a vyhodnocovat

nastroje Media Relations.

Mezi informacni zdroje patii zejména:
e databaze médii a jejich zastupc,
e monitoring vystupti médii,
e odborné statistiky, analyzy, prizkumy trhu,

e veletrhy a vystavy.

3.7. Tiskové zpravy

Kdo nevydava tiskové zpravy, nedocka se slavy!

Vércak (2004) uvadi, ze tisténé, stejné tak mluvené zpravy maji svoje pravidla.
Zakladem stavby psanych zprav je takzvana obracena pyramida'.

Prvni odstavec obsahuje podstatu udalosti a sumarizuje obsah celého sd¢€leni.
Druhy odstavec zpravy uvadi osobu, kterd ma k udalosti blizky vztah a jeji slovni
reakci. Treti odstavec téma udalosti rozviji. Poté nasleduje ptipadné reakce dalsi osoby.
Dalsi odstavce nebo odstavec bud’ dopliiuje, nebo rozviji prvni a druhy odstavec, nebo
obsahuje opozitni nazor. Toto c¢lenéni umoziiuje jednoduché kraceni zprav od

koncovych odstavct smérem k pocate¢nim.

Pfed napsanim a vydanim tiskové zpravy by mél autor znat odpovédi na
nasledujici otazky:

e (o chci sdélit? Ceho chei dosahnout?

13 Stejné jako u zpravodajskych ¢lankd viz kapitola 1.3.
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Komu? Kdo je cilovou skupinou, komu chci informaci sdélit?

Pro¢? Pro¢ chce firma sdélit tuto informaci a pro¢ vybrané cilové skupiné?
Kdo? Kdo bude informaci prezentovat?

Kde? Jaka média oslovim?

Kdy? Kdy je nejvhodné;jsi doba?

Véréak (2004) uvadi, ze kazdorotné se v Ceské republice vyda desetitisice

tiskovych zprav, z ¢ehoz se v médiich objevi zhruba 3 %.

Nalezitosti tiskové zpravy (Veércak, 2004):

oznaceni ,, Tiskova zprava“ nékdy ,, Tiskova informace®,

logo firmy,

misto a datum, ke kterému je zprava vydana,

nadpis (originalni provokujici)

anotace (shrnuti zékladnich informaci, odpovédi na otazky co, kdy, kde,
kdo)

podrobné informace o produktu ¢i udalosti,

citace zastupct firmy (atraktivni pro ¢lanky novinait),

zaverecné zhodnoceni,

kontaktni udaje na tiskového mluvciho nebo odpovédnou osobu, ktera
boilerplate (zékladni informace o firmé - jeji zalozeni, pocet

zamestnanct, ¢im se firma zabyva).

Doporuceni pro vydavani tiskovych zprav (Vércak, 2004, str. 49):

V prvnim odstavci uvést zakladni informace — odpovédi na otazky CO —
KDE — KDO — KDY, v dalim textu - PROC — JAK — PRO KOHO...
Informace musi byt co nejkonkrétné;jsi.

Nepouzivat dvojznacné udaje.

Kvalitné¢ stylisticky a gramaticky zpracované texty.

Uvést kontakt pro dalsi informace.
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Odborné vyrazy vysvétlovat.

Posilat informace v§em zndamym médiim

Exkluzivni informace posilat dvéma nekonkurujicim si médiim

Délka tiskové zpravy by neméla presdhnout dvé strany'* A4 — moZno

doplnit ptilohy, grafy, statistické udaje.

Ftorek (2009) uvadi, Ze dnesni redakce jsou PR vystupy doslova zaplnény.

Tiskova zprava musi nabizet zajimavy piibéh a musi napliiovat asponl n¢které z potieb

JOA]

novinaru z
[ ]

hlediska:
¢asu zpracovani
aktualnosti,
blizkosti,
spolecenského vyznamu,
nosnosti pribéhu, konkrétniho soudu,
skandalniho odhaleni,
konfliktu,

technické moznosti média.

Novinafi obcas pievezmou 1 celé¢ odstavce zaslan¢ho textu, tedy pokud je text

zaujme. Dobfe vypracované tiskové zpravy umoziuji formulovat vlastni ndzor podniku,

ktery pohodIny novinaf tlumoci vetejnosti.

3.8. Reklama®®

»Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirena zejména

komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu

spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje

' Jedna normostrana se po&ita jako 30 fadka x 60 (thozdi na fadku = 1800 znaki véetné mezer.
1> Majerova (2010)
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nebo vyuziti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

Zakon €. 40/199, o regulaci reklamy

Cast této podkapitoly je s nutnymi dopliiky textové prevzata z bakalaiské prace

autorky.

Vsechny definice reklamy maji spolecné to, Ze jde o komunikaci mezi

zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkty ¢i sluzby, prostfednictvim néjakého

média s komerénim cilem. Podstatnou vlastnosti reklamy je, Ze pifimo oslovuje

zakaznika, pfesvédCuje ho, aby si néco koupil.

Hlavni role reklamy jsou informovat, piesvédcovat a prodavat.

Mezi hlavni druhy reklamy patfi:

Televizni reklama — kratké spoty, které propaguji urcity vyrobek ¢i sluzbu.
Tiskova reklama — inzerat umistény v novinach nebo denicich ¢i
magazinech.

Rozhlasova reklama — kratké spoty, které propaguji urcity vyrobek ¢i
sluzbu.

Venkovni reklama (Outdoors) — billboardy, megaboardy, citylights traffic
(reklama na dopravnim prostredku).

Internetova reklama — do internetové reklamy patii bitmapové nebo
flashové bannery odkazujici na domovské stranky znacky.

Propagacni predméty (napf. tricka nebo propisky s napisem nebo logem

propagované firmy atd.).

Reklama je rozdélena mezi jednotliva média nerovnomérné. Televize ma nejveétsi

podil na reklamnim trhu. V CR ziskala v roce 2004 49 %, tisk 35 %, rozhlas 7 %,

venkovni reklama 6 %, internet 2 % (jen tzv. klasické ptimé formy webové reklamy), 1

% ostatni typy reklamy. (Musil, 2008, s. 62.)
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4. SEKTOR SLUZEB

,Sluzba je cinnost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje
urcitou interakci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod
viastnictvi. Sluzba miize vést ke zmeéné podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt

uzce spojena s fyzickym produktem. ‘

(Payne, 1996, str. 14)

Z historického pohledu byly sluzby zna¢né podcenovany. Napi. Adam Smith
v roce 1776 popsal sluzby jako statky, jez ,,neprodukuji Zadnou hodnotu* (In Vastikova,
2008, str. 8).

Karel Marx se rovnéz k sektoru sluzeb stavél kriticky. Rozdélil ekonomické
sektory na produktivni a neproduktivni. Tuto teorii pfevzala centralné planovana
ekonomika, jejimz disledkem bylo podcenéni celého sektoru sluzeb a jeho zaostavani

za vyvojem v béznych zapadnich ekonomikach.

Dnes je oblast sluzeb nesmirn€ obsahla. Nejvice sluzeb ve vSech zemich obstarava
stat. Mazeme zde zahrnout vzdélavani, zdravotnické sluzby, obrana a ochrana obcantl,
finan¢ni, socialni, dopravni sluzby apod. Patii sem 1 neziskové organizace jako nadace,
charitativni organizace, obCanska sdruzeni, cirkve, které vypliuji prostor mezi obcanem
a statem.

Podnikatelsky sektor poskytuje sluzby, za které realizuje ptiméieny zisk. Patii
sem predevSim banky, pojistovny, hotely, letecka doprava, Iékaiské sluzby, soukroma

doprava apod. (Vastikova, 2008)

Pro ptiklad déle uvadime dalsi dvé definice sluzeb.

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné
sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li viak

toto uziti nutné, nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi.

(Americka marketingova asociace)
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,Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, které jedna strana miiZe nabidnout
druhé strané, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby

miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

(Kotler a Armstrong)

Za produkt budeme povazovat souhrn objekti nebo procest piinéasejici
zékaznikovi ur¢itou hodnotu. Pod pojmem produkt se skryvaji dvé kategorie — vyrobky
a sluzby. Toto vymezeni vSak nebylo dosud pfesné definovano a v fad¢ odvétvi se tyto

dva pojmy libovoln¢ zaménuji.

Podle Kotlera (In Payne, str. 15) 1ze rozlisit ¢tyfi kategorie nabidky sluzeb:
e Pouze hmatatelné zbozi — napf. mydlo, zubni pasta — produkt neni
doprovazen zadnou sluzbou.
e Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami — zvySeni pfitazlivosti zbozi
pro spotiebitele.
e Dtlezité sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami — cestovani
letadlem prvni tidou.

e Pouze sluzba — napft. hlidani déti, masaz.

Ekonomové Footem a Hattem (in Vastikova, 2008) rozdéluji sluzby nésledujicim
zpisobem:

e Tercidlni — prace, které se dfive provadély doma (restaurace, hotely,
Cistirny, kadefnictvi apod.)

e Kvartérni — rysem téchto sluzeb je usnadiiovani, rozd€leni ¢innosti a tim
zefektiviiovani prace (obchod, komunikace, doprava, finance, sprava a
postovni sluzby)

e Kvinterni — poskytované sluzby své piijemce méni a urcitym zptisobem je

zdokonaluji (zdravotni péce, vzdélavani, rekreace apod.)
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Vv

(Vastikova, 2008) uvadi nejbeznéjsi charakteristiky sluzeb:
e Nehmotnost,
e Vlastnictvi
e Neoddélitelnost,
e Heterogenita,

e Znicitelnost,

Nehmotnost je nejzakladngjsi vlastnosti sluzeb, od kterych se ostatni vlastnosti
odviji. Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze ji pted koupi
vyzkouSet. VSe Ize ovétit az po ndkupu sluzby. Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze je
nelze skladovat, uchovavat nebo vracet. Pfi chybné provedené sluzbé lze v nékterych
pfipadech vratit cenu za sluzbu nebo poskytnout slevu. Nelze vSak vratit prohrany
soudni spor nebo vratit ztracenou zasilku.

Pti koupi zbozi ma zédkaznik pravo zbozi vlastnit. Pii koupi sluzby neziskava
zakaznik z4dné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

Neoddélitelnost znamena, Ze sluzba je nejprve prodana a pak teprve produkovana
a vétSinou ve stejny ¢as spotfebovana. Sluzba je produkovana v pfitomnosti zakaznika,
je tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce.

Heterogenita nebo také variabilita sluzeb souvisi s kvalitou sluzby. Nelze
predvidat chovani zakazniki pti produkci sluzby. Pti produkci sluzby nelze urcit kvalitu
sluzby jako napft. u zbozi. Sluzbu lze jen obtizné patentovat. Heterogenita sluzby muze

zpusobit, ze nemusi byt vzdy dodrzena stejna kvalita sluzby.

4.1. Marketingovy mix sluzeb

Dle Kotlera (2007) je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych
nastroji, které firma vyuziva k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Kotler rozliSuje
¢tyti zékladni skupiny proménnych zndmych jako 4P:

e Produktova politika (product)

e Cenova politika (price)
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e Komunikaéni politika (promotion)

e Distribucni politika (place)

Produkt zahrnuje veskeré produkty a sluzby, které spolecnost nabizi. Do
produktové politiky patii sortiment, kvalita, design, vlastnosti, znacka, obal, sluzby a
zaruka. Produkt zahrnuje vSe, co je mozné nabidnout ke koupi. Zahrnuje fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky.

Cena je castka, kterou zakaznici zaplati za produkt. Do cenové politiky patii
ceniky, slevy, ndhrady, platebni lhity a avérové podminky.

Komunika¢ni ¢innosti sd€luji vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich ptednosti
zakazniklim a snazi se je presvédcit k ndkupu. Do komunikac¢ni politiky patii reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a publicita.

Distribu¢ni ¢innosti spolecnosti se snazi, aby byly produkt a sluzba dostupné
zakaznikiim. Do distribu¢ni politiky patii distribucni kandly, dostupnost, sortiment,

umisténi, zdsoby a doprava.

Vastikova (2008) udava, ze k marketingu sluzeb je potieba pripojit jesté tii
noveé P:
e Materidlni prostfedi (physical evidence)
e Lide¢ (people)

e Procesy (processes)

Vzhledem k tomu, Ze zdkaznik nedokaze dostate¢né posoudit sluzbu diive, nez ji
spottebuje, zvysuje se riziko pii koupi sluzby. Materialni prostfedi mize byt brano jako
dikaz sluzby. Patfi sem budovy ¢i kancelare, kde je sluzba poskytovéana, informativni
brozury vysvétlujici napt. rizné typy pojisténi.

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktim mezi klientem a poskytovatelem
sluZzby — zaméstnanci. Proto jsou lidé jednim ze zékladnich prvk marketingového mixu
sluzeb. Spolecnosti se ve vétsi mife musi zaméfit na vybér, vzdélani a motivovani
zaméstnancu.

vvvvvv

zbozi. Pfikladem mutzeme uvést napt. dlouhé ¢ekani pted vyfizenim riznych zadosti,
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nedostateCné vysvétleni pfed prodejem sluzby, ale také Spatnd soucinnost pfii

vypliiovani riznych formuléit.
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5. POSTOVNICTVI JAKO ODVETVI

5.1. PoStovni portfolio

Posta je typickym odvétvim, jehoz produktem jsou sluzby. Nejvétsim
poskytovatelem postovnich sluzeb na uzemi Ceské republiky je Ceska posta, s.p.
V tabulce ¢. 2. uvadime zakladni rozdéleni poStovnich sluzeb. V tabulce jsou dale

uvedeny firmy, které v dané kategorii ptsobi.

Tab. 2: Firmy pisobici na ¢eském trhu podle sluzeb

Kategorie sluZeb podle Ceské Firmy pisobici na ¢eském trhu
posty
Listovni zasilky TNT Post
Mediaservis s.r.0.
Balikové zasilky TNT Expres
PPL CZ s.r.0.

DHL Express (Czech Republic) s.r.o.
UNITED PARCEL SERVICE CZECH
REPUBLIC, s.r.o.

Toptrans
Direct mail — adresné a neadresné | TNT Post
zasilky Mediaservis s.r.0.,
Ceska distribuéni a.s.
Penézni sluzby SAZKA, Zabka apod.

Zdroj: Ceské posta

5.2. Marketingovy mix postovnich sluzeb

Zakazniky vyuzivajici poStovni sluzby lze rozdélit do dvou zékladnich kategorii:

e Komercni zakaznici — firmy, které pouzivaji postovni sluzby k obchodnim
ucelim. VétSinou se jednd o hromadné zasilani zésilek. Tito zdkaznici
maji ve vétsing piipadl s poStovnim operatorem uzavienou smlouvu.

e Privatni zdkaznici — soukromé osoby, které nepouzivaji postovni sluzby

k vydéle¢nym uceltm.
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Rozlozeni zakaznikli posStovnich sluzeb u vefejnych operatori vramci EU je

uvedeno v tabulce €. 3.

Tab. 3: Skladba zakazniki vefejnych poStovnich operatora v EU

Odesilatel
listovnich zasilek

Adresat listovnich zasilek

komer¢ni podnik

privatni osoba

komer¢ni podnik

45 %

35 %

privatni osoba

10 %

10 %

Odesilatel Adresat balika
balikli komer¢ni podnik privatni osoba
komercni podnik 25 % 60 %
privatni osoba 5% 10 %

Pro definovani marketingového mixu posStovnich sluzeb uvadime mix, ktery je

koncipovan podle nejvétiiho operitora v éeské republice Ceské posty (Svadlenka,

2011):

Produkt napf. listovni a balikové zasilky, penézni sluzby apod.

Cena poStovni sluzby zahrnuje fetézec ¢innosti od podani po dodani. Cena
se stanovuje piedem. Cena se nestanovuje pro konkrétni zasilku, ale je
déana platnym cenikem.

Prodejni misto — v poStovnich sluzbach je timto misto, kde zadkaznik
(odesilatel) podava zasilku a zédkaznik (adresat) zasilku piijima.

Propagace — v postovnich sluzbach je to predev§im osobni prodej a ustni
reklama. V Ceské posté je reklama predeviim zastoupena na firemnich
automobilech, podpora prodeje je zastoupena prostiednictvim
poskytovanych slev.

Lidé — odborna kvalifikace v novém pojeti zakaznicky orientovaného
ptfistupu k zdkaznikiim musi byt predev§im vysS§i u pracovnikd, kteti
pfichazeji do styku se zakazniky. Pracovnici by méli spolecné se
zakaznikem dojit k vyfeseni jeho problému a vybrani nejvhodné;jsi sluzby.
Procesy — v posStovnich sluzbach se do procest zahrnuje predevsim sbér,
tfidéni, preprava a dodani postovni zasilky. V ramci styku se zakaznikem
CP napt. piijala model sdruzenych piepazek, kdy vétsina druht sluzeb je
poskytovana u jedné prepazky.

Materialové prostiedi — vstupni misto, kde se sluzby poskytuji.
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5.3. Nejdulezitéjsi data déjin poStovnictvi v Evropé a vznik

poStovnich sluzeb

Vroce 1457 Fridrich III. Habsbursky povéfil Slechticky rod Taxist ziizenim
prvniho postovniho spojeni na izemi habsburské fiSe mezi Innsbruckem a Italii, coz byl
pocatek tiSské posty. V 16. stoleti se utvaieji prvni smlouvy, na jejichz zaklad¢ vznika;ji
nova postovni spojeni, organizované a pravidelné postovni piepravy v Ceskych zemich.
V 17. stoleti bylo dokonceno piimé spojeni mezi Prahou a Mohu¢i (Kurfiftské sidlo).
V prvni poloving 18. stoleti byla posta caste¢né prevzata do statni spravy. Byl zaveden
systém placeni postovného tzv. poloviénim portem (polovinu platil odesilatel, polovinu
ptijemce). Za vlady cisafovny Marie Terezie doSlo k Gplnému pievzeti poSty do statni
spravy. Posta poprvé zacala rucit za cenné zésilky, bylo povoleno pfijimani soukromych
zasilek jako doporucené a zavedeni podacich listkti na doporucené zésilky. Ve vétSich
méstech rakouské monarchie byly vyvéseny prvni postovni schranky. V prvni poloviné
19. stoleti byl vydan tad listovni poSty a dvorska poStovni sprava ve Vidni zacala
vydavat ufedni véstnik. Prvni znadmky byly v Rakousku vydany v roce 1850. Druha
polovina 19 stoleti byla ve znameni zavadéni novych sluzeb, jako byl napf.
korespondencni listek a sluzba pilny balik, které jsou v portfoliu posty do dnesni doby.
V tomto obdobi byl vydan zékon o ochrané tajemstvi psani a pisemnosti. V roce 1874
byla zaloZena Svétova postovni unie v Bernu. Po vypuknuti prvni svétové valky v roce
1914 byla ziizena rakouska polni posta. V roce 1920 byla Ceskoslovenska republika

piijata za ¢lena Mezinarodni telegrafni unie a Svétové postovni unie. (Ctvrtnik, 2008)

Tab. 4: DileZité milniky v poStovnictvi vztahujici se ke sluZbam

Pol. 16. stol. | Povolena pieprava soukromych zasilek

1769 Povinnost oznacCovat zasilky na adresni strané¢ rukopisnou
pozndmkou o misté podani

1776 Ruceni posty za cenné zasilky

1789 Povinné kolkovani novin

1791 Zavedeni zpateCnich listkli na doporucené zasilky

1789 Povinné kolkovani novin

1840 Ve velké Britanii vydany prvni poStovni zndmky svéta

1838 Zavedena vsedni a slavnostni postilionska uniforma

1859 Zavedeno expresni doru¢ovéni zdsilek ve nitinim syku

1868 Zavedenti telegrafické pen¢zni poukazky

1869 Zavedeny korespondencni listky ve vnitrostatnim styku
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1874 Vydany obalky na cennd psani

1887 V Praze zfizena potrubni posta

1894 Zavedeni sluzby pilny balik

1918 Cinnost zahéjila postovni spofitelna (Cinnost pouze do
1.8.1919)

18.12. 1918 | Vydéna prvni ¢eskoslovenska postovni znamka — Hrad¢any od
Alfonse Muchy

1964 Zavedeni Sdruzené inkaso plateb obyvatelstva (SIPO)

1973 Zavedeni Pogtovnich smérovacich ¢isel (PSC)

5.4. Specifika a historie evropského postovniho sektoru

V 19. stoleti bylo poskytovani sluzeb v jednotlivych zemich velice rozdilné a
rozvijelo se nekoordinované. Dohody existovaly vétSinou jen mezi okolnimi staty.
Z tohoto diivodu byla po dohod¢ 22 statii podepsana v roce 1874 tzv. bernska smlouva,
ktera dala vzniknout VSeobecné unii posSt. Ta byla vroce 1878 piejmenovana na
Svétovou postovni unii. Cilem bylo pfedev§im usnadnit vzdjemnou komunikaci mezi
jednotlivymi staty, standardizovat technologii a finance, vytvofit jednotné poStovni
uzemi a s tim souvisejici garanci svobody priivozl apod. Zakladnim dokumentem Unie
byla a dosud je ustava, kterd je zdkladem pro Akta postovni unie. V Aktech Svétové
postovni unie jsou multilaterdlni mezinarodni smlouvy uzaviené mezi Clenskymi staty.
V Aktech jsou dale stanovena zdvazna jednotnd pravidla pro mezindrodni styk. Jejich
ustanoveni jsou promitnuta do postovnich podminek zakladnich sluzeb. Aktualni znéni
Akt jsou zvefejiiovany na webovych strankach PosStovni svétové unie a v Ceské verzi i
na webovych strankiach Ceské posty. Stejnd tak jsou na webovych strankach
zvetejiiovany Zakladni poStovni sluzby.

Na sklonku 80 let dvacatého stoleti se zacala objevovat poStovnim spravam
konkurence ze soukromého sektoru schopna soutézit rychlosti, spolehlivosti, cenou
apod. Konkurence operovala hlavné na trhu s expresnimi listovnimi zésilkami.
Sjednocené evropské stity na to zacaly reagovat jistymi regulacnimi opatfenimi
s ptisnymi pravidly trzni ekonomiky.

Vroce 1992 Evropska komise pfipravila po vzajemné diskuzi soukromych

provozovateli poStovnich sluzeb a poStovnich sprav jednotlivych zemi tzv. Zelenou
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knihu o rozvoji jednotného trhu postovniho trhu. V Zelené knize stanovila piredevSim
pozadavky na méteni kvality.

Viadé¢ zemi probihala diskuze, do jaké miry maji zlstat poStovni sluzby
monopolnimi, ¢i méa byt pfistoupeno k jejich postupné liberalizaci. Nakonec rozhodla
Svétova posStovni organizace, ze postovni sluzby projdou fizenou liberalizaci, ktera

bude usmériiovana regulaci. (Svadlenka, 2011)

5.5. Pravni normy upravujici jednotny evropsky postovni sektor

Smérnice 97/67/EC Evropského parlamentu a Rady o spolecnych pravidlech pro
rozvoj vnitrniho trhu postovnich sluzeb Spolecenstvi a zvysovani kvality sluzby z 15.
prosince 1997.

Tato smérnice stanovila tzv. univerzalni sluzbu, kterou musi dodrzovat vSechny
Clenské staty. V ramci univerzalni sluzby je povinnost dodrzovat napt. aby vSichni
uzivatelé mohli vyuzivat priava na univerzdlni sluzbu, které zahrnuje jeji trvalé
poskytovani ve stanovené kvalité a ve vSech piistupovych bodech na jejich uzemi za
dostupné ceny pro vSechny uzivatele. Rovnéz tak aby hustota postovnich schranek a
posStovnich provozoven vyhovovala potiebam uzivateli. Tato sluzba musi byt
poskytovand béhem vSech pracovnich dni a nejméné pétkrat tydné jako minimum.
Univerzalni sluzba musi zahrnovat sbér, tfidéni, prepravu a dodani postovnich zasilek
do 2 kg a baliki do 10 kg, stejné tak jako sluzby doporucenych zasilek a zasilek s
udanou cenou. Takto definovand univerzalni sluzba zahrnuje jak vnitrostatni, tak 1
mezinarodni sluzby. Smérnice dale stanovuje sluzby, které mohou byt vyhrazeny, a
které v podstaté¢ predstavuji poStovni monopol (napt. zasilky s aktualnim sdélenim
vnitiniho styku, at’ dorucovanych urychlené ¢i nikoliv, jejichz cena je nizSi nez
pétindsobek vetejného tarifu za zasilku s aktudlnim sdélenim prvniho stupné hmotnosti
nejrychlejsi standardni kategorie, pokud vazi méné nez 350 g).

Dne 13. bfezna byla evropskym parlamentem schvdlena novela snazvem
Smernice 2002/39/EC Evropského parlamentu a Rady pozménujici Smérnici 97/67/EC.

Tato smérnice upfesnila dal§i otevirani postovnich sluzeb Spolecenstvi konkurenci.
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Déale smérnice mimo jiné upravila limit regulace postovnich sluzeb na 100 gramt od

1. ledna 2003 a od 1 ledna 2006 na 50 gramti.

Vyhlaska ¢. 98/C 39/02 Evropské komise o uplatnovani pravidel konkurence na
postovni sektor a hodnoceni nékterych statnich opatreni vztahujicich se k postovnim
sluzbam. Vyhladska mimo jiné stanovila, jak je tfeba vnimat dominantni postaveni
vetejnych poStovnich operatorti, zpravidla drziteld poStovnich licenci jednotlivych
¢lenskych stat. Zcela jednoznaéné vyloucila pomoc statu poStovnim operatortim, kteti
musi pracovat na principu samofinancovatelnosti a kazdou subvenci ¢i dotaci statu

povazuje za piispévek k nekalé konkurenci.

Smernice 2008/6/EC Evropského parlamentu a rady, kterou se meni smérnice
97/67/EC s ohledem na Uplné dotvoteni vnitiniho trhu postovnich sluzeb Spolecenstvi
s platnosti od 27. 2. 2011. Mimo podminek poskytovani sluzeb a stanoveni norem
kvality stanovila, ze kazdy Clensky stat miize urcit jeden ¢i vice podniki, kteti budou
poskytovat univerzalni sluzbu na celém tizemi daného statu. Dle této smérnice byl k 1.
lednu 2011 otevien trh konkurenci svyjimkou 11 ¢lenskych statt, ktefi mohou
provadéni smérnice odlozit do 31. prosince 2012. Jedna se o tyto konkrétni staty: Ceské
republika, Recko, Kypr, LotySsko, Litva, Lucembursko, Mad’arsko, Malta, Polsko,
Rumunsko a Slovensko. (Svadlenka, 2011)
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PRAKTICKA CAST

6. SEKTOR POSTOVNICH SLUZEB V CESKE
REPUBLICE

Ceska republika je ¢lenem Svétové postovni unie a zaroveit Evropské unie a musi
tudiz dodrZzovat povinnosti vychazejici z ptisluSnych evropskych préavnich norem.
V souvislosti s tim bylo v Ceské republice umoznéno poskytovani postovnich sluzeb
libovolnému subjektu s vyjimkou, ze vefejnému operatorovi, ktery poskytuje postovni
sluzby (Ceska posta, s.p.), bude monopolné vyhrazen uréity okruh postovnich sluzeb.
Monopolni zvyhodnéni bylo stanoveno proto, aby vefejny operator (v tomto ptipade
Ceska posta) mohl poskytovat ve vefejném zajmu univerzalni sluzbu — respektive
zékladni postovni sluzby'®. V souvislosti s tim stat stanovuje limity takto vyhrazené
sluzby a to z hlediska vécného, hmotnostniho a cenového. Monopol je stditem piisné
regulovan, aby jen v nutné mife omezoval volnou soutéz v oblasti poStovnich sluzeb.

PosStovni sluzby jsou chapany jako soucast trzni ekonomiky stitu. Podnikat
v tomto oboru mohou libovolné soukromé subjekty a to i nadnarodniho charakteru bez

jakéhokoliv omezeni s vyjimkou definovaného postovniho monopolu statem.

Na zékladé smérnice 97/67/EC byl v Ceské republice ptijat zikon &. 29/2000 Sb.,
o postovnich sluzbach. Tento zdkon stanovil hmotnostni limit poStovni vyhrady pro
poskytovatele univerzalni postovni sluzby na 350 gramii a z toho zdkona vyplyvajici
nafizeni vlady CR ¢&. 112/2000 Sb., které stanovilo cenové limity na pétinasobek ceny
tehdejsiho zakladniho tarifu (ve vnitrostatnim styku 27 K¢ a v mezinarodnim 45 K¢).

Reakci na smérnici 2002/39/EC doslo nejprve k 1. kvétnu 2004 ke snizeni
hmotnostniho limitu na 100 grami a cenovy limit na 19 K¢ a pozdé&ji k 1. lednu 2006 ke

snizeni hmotnostniho limitu na 50 gramu a cenovy limit na 18 K¢.

' Které sluzby patii mezi zakladni postovni sluzby, uréuje regulator, a to na zakladé § 19 odst. 2 zakona
¢. 29/2000 Sb., o postovnich sluzbach, ve znéni zakona ¢. 95/2005 Sb.
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Pivodni zdkon ¢. 29/2000 Sb. byl novelizovan zakonem ¢. 95/2005 Sb. o
postovnich sluzbach, kde doslo mimo jiné k definovani regulacniho orgdnu. Na zakladé
pfijeti vladniho natfizeni ¢. 100/2005 Sb., se provozovani postovni sluzby stalo zivnosti
volnou na rozdil od pfedchozi formy zivnosti vazané (nutny piedchozi souhlas

regulatora). (Svadlenka, 2011)

6.1. Vymezeni zakladnich pojmi

Postovni licence — stanoveny rozsah zakladnich sluzeb a také zakladni kvalitativni
pozadavky, které¢ definuji pravidla poStovniho servisu. PoStovni licence zavazuje
poskytovat sluzby na celém Uzemi statu v odpovidajici kvalit¢ a za dostupné ceny.
Zdrojem financovani téchto sluzeb je monopol na dopravu zasilek s pisemnostmi

cwwvr

niz8i nez 18 K¢.

Liberalizace — liberalizaci se obecné rozumi uvoliiovani, respektive zmiriovani
dosavadniho monopolu. Liberalizace postovniho trhu tedy v souladu s vyse uvedenou
definici znamena postupné odstranéni dosavadniho zvyhodnéni narodnich postovnich
operator tak, aby se zde mohla pln¢ uplatnit konkurence, ktera je vSeobecné

povazovana za prvek zrychleni pokroku a zvySovani kvality sluzeb.

Cesky telekomunikaéni ufad — (dale jen CTU) zastava funkci postovniho
regulaéniho Gfadu. Ukolem postovniho regulaéniho Gfadu je zajisténi vieobecné
dostupnosti kvalitnich zékladnich sluzeb. Zakladnimi sluzbami se rozumi poStovni a
zahrani¢ni poStovni sluzby, které jsou pro vefejnost nezbytné (obycejné zasilky,
doporucené zasilky, baliky, postovni poukéazky).

Ucelem regulace je pomoc zakaznikiim Ceské posty, a to ve tfech oblastech:

CTU stanovi, jaké sluzby bude Ceska posta ve vefejném zajmu povinna
poskytovat. CTU také rozhoduje o podminkach zakladnich sluZeb, a to véetné
kvalitativnich pozadavkd.

CTU dohlizi na zptisob, jakym Ceska posta své tkoly plni, a to formou riznych

kontrolnich akci a Setfeni.
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CTU poméaha zakaznikiim pfi feSeni jejich sporti s Ceskou postou. Jde zejména
o pripady, v nichz jednani zakaznikti s Ceskou postou nevede k uspokojivému vyieSeni

zaleZzitosti, nebo o piipady, v nichz zdkaznikim ziistava pocit Gjmy na jejich pravech.

6.2. Teoreticky vyzkum a obsahova analyza medialnich vystupii

Metodou vyzkumu byl teoreticky vyzkum a obsahova analyza medialnich vystupt
tykajicich se firem Ceské posty, DHL, TNT a PPL.
Vybér texti z medidlni databaze Newton byl dan klicovymi slovy: ,,Ceské posta,

DHL, TNT a PPL* a jejich gramatickymi variantami.

Z celkového souboru bylo pro analyzu relevantnich 1 128 medialnich vystupt z

vybéru databaze Newton.

Konstrukce vzorku:
e Pro vyzkumny vzorek bylo vybrano obdobi od (1. 1. 2007) do (30. 6.
2009).
e Tisténd média
= Blesk (vydavatel: RINGIER AXEL SPRINGER CZ, a. s., prodany
naklad v roce 2008: 435 505),
= MLADA FRONTA EI15 dale jen E15 (vydavatel: MLADA
FRONTA, a.s., naklad nezjistén),
= Hospodatské noviny (vydavatel: Economia, a. s., prodany naklad v
roce 2008: 57 390),
» Lidové noviny (vydavatel: MAFRA, a. s., prodany naklad v roce
2008: 70 413),
= MF DNES (vydavatel: MAFRA, a.s., prodany néklad v roce 2008:
291 711),
= Dopravni noviny (Vydavatel: Ceské dopravni vydavatelstvi, s.r.o.,

naklad nezjistén),
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Ekonom (vydavatel: Economia, a. s. prodany néklad v roce 2008:
22 609),

Euro ekonomicky tydenik (vydavatel: EURONEWS, a. s., prodany
naklad v roce 2008: 291 711),

Marketing & Media (vydavatel: Economia, a. s., naklad nezjistén),
Technicky tydenik (vydavatel: BUSINESS MEDIA CZ, s. r. o.,
naklad nezjistén),

Computer Business (vydavatel: Thomas Taylor, s.r.o., naklad
nezjistén),

Direkt (vydavatel: B2B Media, néklad nezjistén),

Logistika (vydavatel: Economia, a. s., ndklad nezjistén),

Prosperita
Systém logistiky (vydavatel: ATOZ Marketing Services spol. s r.0.,
prodany naklad v roce 2008: 821.

6.2.1. Hodnoceni hodnotového zabarveni medialnich vystupi

Jednotlivé vystupy byly hodnoceny podle obsahu takto:

Hodnotové zabarveni medialnich vystupt:

jako pozitivni byly hodnoceny vystupy obsahujici informace o novych
sluzbéch, prekladistich, pobockach charitativnich akcich apod.

jako neutralni byly hodnoceny obecné informace o firmé, napt. informace
o moznostech pfepravy zasilek, spoluprace mezi firmami, porovnavani
sluzeb jednotlivych firem apod.

jako negativni byly hodnoceny vystupy o propousténi zaméstnanci, chyby

v piepraveé a dorucovani, klesajici zisk a ruseni pobocek apod.

Vyzkumnou jednotkou byl mediélni vystup.

Zkoumany byly tiskové zpravy, které firmy vydaly a publikovaly na svych

webovych strankach a vybrana tiskova média.
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6.3. Studované firmy piisobici v oboru postovnictvi

Na ceském trhu ptisobi fada firem, viz kapitola 5.1. Pro ucely této prace byly

vybrany nejvétsi firmy podnikajici v kategoriich listovnich a balikovych zasilek.

Ceska posta, s.p. dale CP — drzitel postovni licence az do roku 2017, je nejvétsim
operatorem na Ceském trhu. CP jako statni podnik vznikl v roce 1925. V roce 2010
zaméstnaval 34 374 zaméstnancl (pfepocteny pramér - evidencni pocet zaméstnanctl).
Pocet pobocek (post, Partnerti a vydejnich mist) v roce 2010 byl 3 385. Ceska posta
vykézala v roce 2008 Cisty zisk 293 mil. K¢ a v roce 2010 vykézala 214 mil. K¢&.

TNT Express Worldwide, dale TNT, byla zaloZzena v roce 1946. Na Cesky trh
vstoupila vroce 2005. Zapis do Obchodniho rejstitku byl uc€inén vroce 2001.
Celosvétové TNT zaméstnava vice nez 75 000 zaméstnancti a ma vice nez 2 300
vlastnich dep. TNT pusobi ve vice nez 200 zemich. Obrat ¢eské pobocky byl v roce
2008 — 1 304 mil. K¢. (2010 - 1 480 mil. K¢). Primérny pocet zaméstnanct v roce 2010
byl 2 495.

DHL vznikla vroce 1969. Na cesky trh vstoupila pod nazvem International
(Czech Republic), s.r.o. vroce 2004 sloudenim se spole¢nosti DANZAS s.r.o. Ceska
pobocka zaméstnavala v roce 2010 - 1 329 zaméstnancii a v roce 2009 zaméstnavala

1265 zaméstnanci. Obrat nezjistén.
Professional Parcel Logistic s.r.o0., dile jen PPL byla zaloZena v roce 1995. Zapis

do obchodniho rejstiiku byl u¢inén v roce 1999. V roce 2009 spolecnost zaméstnavala

475 zaméstnancti a v roce 2010 - 471 zaméstnancii. Obrat nezjistén.
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6.4. Ceska posta

6.4.1. Historie Ceskoslovenské a Ceské posty

Statni podnik Ceskoslovenska posta byl vytvofen k 1. lednu 1925. Hospodateni
podniku se fidilo obdobnymi pravidly, jaka platila v soukromych firmach.

Do uspé$ného rozvoje Ceskoslovenské posty viak zasahla Mnichovska dohoda.
Jiz 13. tijna 1938 piesla plisobnost ministerstva post a telegrafii ve vécech slovenskych
na ministra dopravy pro Slovensko v Bratislavé a 4. listopadu bylo zruSeno samostatné
ceskoslovenské ministerstvo post a telegrafti a spolu s ministerstvem zeleznic slouc¢eno
v ministerstvo dopravy.

Koncem vélky bylo v ramci tzv. koSické vlady vytvofeno ministerstvo post, které
viceméné navazalo na predvalecnou Cinnost ministerstva post a telegrafti. Kratce po
osvobozeni byl obnoven také statni podnik Ceskoslovenska posta. Dalsim meznikem
pro pfisti sméfovani poStovni spravy se stal unor 1948. Jiz v nésledujicim roce (1.
ervence 1949) doslo ke znarodnéni statniho podniku Ceskoslovenska posta a nasledng
byla provedena i reorganizace ministerstva post. Z dosavadniho podnikatelského
subjektu se stal statni ufad fizeny podle sovétského vzoru.

Zasadni obrat se uskuteCnil teprve na pocatku devadesatych let 20. stoleti v
disledku zhrouceni komunistického rezimu. Jiz v cCervenci 1990, v souvislosti s
rekonstrukci statni spravy, presly spoje na tizemi Ceské republiky do kompetence nové
ziizeného ministerstva pro hospodatrskou politiku a rozvoj. V fijnu 1992 bylo celé
odvétvi spojii ptevedeno z plsobnosti zruseného ministerstva spoji pod Ministerstvo
hospodaistvi CSFR a Ministerstvo hospodaistvi CR.

Prvni zietelny krok k osamostatnéni poStovni ¢asti podniku ptfedstavoval vznik
divize Ceska posta k 1.lednu 1992, néasledovany tudetnim oddélenim posty od
telekomunikaci a vybudovanim vlastniho managementu. Jednani o budouci podobé¢
poity pokradovala v piistich mésicich. 7

Vroce 2005 byla Ceské posté udélena Ceskym telekomunikaénim ufadem

postovni licence na 1éta 2006—2008.

' Historie Ceskoslovenské a Ceské posty, Ceska posta [Online] 2011. [Citace: 11. 12. 2011.] Dostupné
z WWW: <http://www.ceskaposta.cz/cz/o-ceske-poste/historie-ceskoslovenske-a-ceske-posty-id32109/>
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Vroce 2008 byla Ceské posté udélena Ceskym telekomunikaénim tfadem
postovni licence na 1éta 2009-2013.

Vroce 2011 byla Ceské posté udélena licence do konce roku 2017. Na dalsi
obdobi jiz bude vyhlaseno vybérové fizeni.

Ceska posta je lidrem na Geském trhu, coZ je samoziejmé dano tim, Ze kazdy
obCan byl a je klientem této spolecnosti, at’ chce nebo nechce. Kazdy ma postovni
schranku, do které mu je doruovéna jak obycejna posta, tak oznameni o uloZeni
zapsané zasilky / penézni ¢astky, pokud v dob€ doruceni nebyl doma nebo mu zasilka
z n¢jakého divodu nebyla dodéna, at’ uz z pochybeni dorucovatele nebo piekroceni
penézniho limitu. Ceské pots je toto privilegium dano hlavng historicky. Napf. jiz v 19.
stoleti poStovni spravy na evropském uzemi vydéavaly postovni zndmky, dodéavaly
expresni zasilky a penézni Castky. Byly zavedeny korespondencni listky. Stoleti pred
tim byla zavedena sluzba, ktera je dnes zndma jako dorucenka a zacalo se rucit za cenné

zasilky.

6.4.2. Medialni vystupy a hodnotové zabarveni

Za dané obdobi bylo ve stanovenych tiskovych médiich zminéno o firmé Ceska
posta 605x.

Denik Blesk informuje o posté ve vétsing pripadi negativné. Informuje o kazdém
zvySeni tarifi, ruseni pobocek i odstoupeni generdlniho feditele. Tti clanky byly
zaméteny ke kauze nalezenych 71 pytli nedorucené posty na nadrazi v Bieclavi.

Také v deniku E15 jsou informace spiSe negativni. Denik si v§ima napf.
pfipravované stavky poStovnich zaméstnancl, ruSeni pobocek, ndstup nového
generdlniho fteditele, informace o zisku a investicich, chystané liberalizaci, zmény
tarifli, propousténi zaméstnanct apod.

Na titulni stranu Hospodaiskych novin se dostaly informace o privatizaci posty,
ruseni pobocek, zmény cen, ale i o tom, jak poSta hrdla na burzach a pfisla o miliony.
Dale to byly informace o liberalizaci, ruseni pobocek i alternativnim zptisobu nahrazeni

prave zrusenych pobocek, odstoupeni generalniho feditele apod.
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Denik MF DNES uvetejiiuje za dané obdobi ¢tyti ¢lanky na titulni strané. Vzdy se
jednalo o negativni Clanky, které byly zaméfeny napf. na tdajné prodé€lané miliony
v rizikovych fondech v Rusku, nalezené zasilky v Bteclavi. Déle se objevuji ¢lanky
podobného razeni jako v pfedchézejicich denicich stim rozdilem, Ze je tématim
vénovano mnohem vice prispévkl (napf. ruseni pobocek v obdobi srpen — zafi 2008
veénoval vice jak 30 ¢lank).

Tydenik Dopravni noviny zvetejnil za dané obdobi 13 ¢lankt. Témét vSechny
&lanky jsou prevzaty z tiskovych zprav Ceské posty. Tydenik Ekonom také s 13 &lanky
vSak o posté informuje ve vétSin€ ptipadi jen okrajové v souvislosti s jinymi tématy.
Jedina zprava vénovana CP je o rezignaci generalniho feditele.

Tydenik Euro s 23 piispévky informuje o CP spiSe okrajové. V§ima si zmén na
vedoucich pozicich a 8. 12. 2008 otiskuje rozhovor s tehdy novym generalnim feditelem
Petrem Sedlackem.

Mésicnik Direkt informoval o posté v 19 piipadech, ale ve vétSiné piipadii jen
okrajové a to v Clancich zaméfenych na adresnou a neadresnou distribuci listovnich
zasilek. 20. 9. 2008 vysel rozhovor s tehdej$im obchodnim naméstkem Ceské posty.

Meésicnik Logistika s 37 pfispévky se v 10 piipadech inspiroval tiskovymi
zpravami vydanymi CP. Informuje o novém tfidicim uzlu, zdraZeni, upravé sluZeb,
liberalizaci. Nevyhyba se ani libivym tématim JeziSkovské poSty. Mési¢nik Prosperita
s 10 piispévky se inspiroval z tiskovych zprav CP 4x. Mimo sluZeb pro nevidomé a
sluzeb Czech POINT pise o ptipravované liberalizaci a Jeziskovské poste.

Medialni obraz CP byl zkouméan ve stanoveném obdobi (Majerova, 2010).
Zminovany vyzkum byl zaméten na celoplosna tiSt€éna média a celoplosné televize. Ze
zminéného vyzkumu vyplynulo, e dle hodnotového zabarveni byly ptispévky o CP
z 20 % pozitivné ladénych, 36 % negativnich, neutralnich a ambivalentnich 44 %.

Ceska posta fesila za dané obdobi nékolik kauz. Mezi nejsledovangj$imi bylo
nalezeni zhruba padesati poStovnich pytli s desitkami tisic dopisti v tunelu mezi hlavni
poStou a nastupiStém v Bifeclavi. Dale to byla kauza suzavirdnim pobocek. Pro
celostatni média jsou vdécnymi tématy piepadeni post a postovnich pracovnikd, ale i

kriminalni ¢innost pracovnik.
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Tab. 5: CP - po¢et medialnich vystupii ve vybranych médiich a jejich pouZiti v TZ

Deniky ¢p Pocet poufziti v TZ
Blesk 36 4
E15 42 4
Hospodarské noviny 84 6
Lidové noviny 92

MF DNES 221 11
Tydeniky

Dopravni noviny 13 7
Ekonom 13

Euro 23 2
Marketing & Media 0

Strategie 12 1
Technicky tydenik 0

Maésicniky

Computer bussines 3

Direkt 19

Logistika 37 10
Prosperita 10 4
Systém logistiky

Celkem 605 49

6.4.3 Vydané tiskové zpravy a jejich zverejnéni v tisténych médiich

Posta vydala za dané obdobi 67 tiskovych zprav.

Hlavnimi tématy roku 2007 (celkem 29 tiskovych zprav) byly nové ceny 2x,
otevieni novych pobocek, informace o sluzbach (vypisy z rejstiikii 4x, dalni¢ni
znamkylx atd.), sluzby pro nevidomé 2x, informace o zisku 1x, 5x se vénovala filatelii
a PoStovnimu muzeu. V tomto roce se feSila i krizovd komunikace nové oteviené¢ho
sbérného prepravniho uzlu v Brné ¢i orkanu, ktery kratkodob¢ uzaviel nékteré pobocky.

Hlavnimi tématy roku 2008 (celkem 23 tiskovych zprav) byla kauza k uzavirani
pobocek. CP vénovala tomuto tématu dvé tiskové zpravy a nasledné vydala tiskovou
zpravu o rezignaci generalniho feditele. Dal§imi tématy byly nové sluzby zvlaste
CZECH point 3x, nové ceny, liberalizace posStovniho trhu, informace o hospodarském

vysledku, propousténi zaméstnanct atd. Filatelii byly vénovany jen dvé tiskové zpravy.
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V prvni poloving roku vydala CP 15 tiskovych zprav. Vénovala se novym
sluzbam pro stat jako Czech Point a Datovym schrankam 2x, ale také pfedstavenim
nové tiskové mluveéi a nového predsedy dozor¢i rady. Ohradila se proti prohlaseni
Délnické strany a komunikovala spusténi novych webovych stranek. K filatelii byly
vydany 4 tiskové zpravy.

Zkouman¢ tiskové zpravy obsahuji vystihujici nadpisy, datum a misto vydani
tiskové zpravy, anotace obsahujici odpovédi na zdkladni otizky a podrobnéjsi
informace. N¢které tiskové zpravy obsahuji i citace zastupcti firmy. VSechny tiskové
zpravy obsahuji kontaktni iidaje na kompetentni osobu.

Seznam tiskovych zprav, jejichz téma bylo soucasti zvetejnénych ¢lank:

e Nov¢ tarify poStovného od 1. 1. 2008 - Blesk, Hospodarské noviny

e Jezisek uraduje na Bozim Daru od 3. prosince - Logistika, Prosperita

e Ministerstvo financi  odsouhlasilo zménu nékterych tarifa -
Blesk,Hospodarské noviny, Strategie, Logistika

e Nové posty pro nevidomé v Praze - Logistika, Prosperita

e Posta preposila zasilky na chaty - MF DNES

e Projekt Ceské posty pro nevidomé - Dopravni noviny

o Ceska posta vykazala za rok 2006 zisk 331,1 mil. K& pred zdanénim - MF
DNES, Dopravni noviny

e Posta fesi nadstandardni zatizeni tfidiciho uzlu v Brn¢ - MF DNES

e Sbérny piepravni uzel v Brné: nové srdce jihomoravské posty - MF
DNES, Dopravni noviny, logistika

e Vypisy z obchodniho rejstiiku a katastru nemovitosti na vSech postach -
MF DNES

e Nové posty v obchodnich centrech - Logistika

e Nové ceny mezinarodnich zésilek - MF DNES, Logistika

e PoSta ma dostatek dalni¢nich znadmek - MF DNES

e Zmény sluzeb a tarift platné od 1. 1. 2009 - E15, Logistika

e Vase dopisy budeme dorucovat nejméné do roku 2013 -MF DNES,
Logistika

e Posta na Bozim Daru razitkuje s JeziSkem od 1. prosince -MF DNES
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Moje mise je skoncena, k 30. 9. rezignuji na funkci generalniho feditele -
Blesk, Hospodarské noviny, Dopravni noviny, Ekonom, Euro

Seznam mist s uvazovanou alternativni formou obsluhy nasich zakazniki
od 1. 1. 2009 - Hospodarské noviny, MF DNES

Ceska posta nepiestava poskytovat sluzby ve vybranych obcich - Blesk,
MF DNES, Dopravni noviny

Ceska posta optimalizuje pocet svych zaméstnancti - EI5, Dopravni
noviny

Lonisky rok byl pro Postu hospodaisky Uspésny - E15, Hospodarske
noviny, Dopravni noviny, Euro

Czech POINT na Ceské posté? Od &ervence velké zmény! - Logistika,
Prosperita

Zpozdéné baliky ze zahraniCi: spoleCny postup celniki a Posty - E15,
Logistika

CZECH POINTY maji na Ceské poité zelenou -Hospoddiské noviny

Prazska jednicka praskala ve Svech - Prosperita

6.5. TNT

6.5.1. Historie TNT

Spolec¢nost TNT byla zaloZzena v roce 1946 Kenem Thomasem v Australii. Firma

zacinala s jednim kamionem. Pozd¢ji byla zamétena na silni¢ni a Zelezni¢ni dopravu po

celé Australii. Po roce 1960 po uspé&Sich v Australii a Novém Zélandu firma expanduje

v Evrop¢, Severni Americe a Brazilii.

V soucasnosti firma TNT ptisobi jako globalni firma ve 200 zemich svéta.

Zaméstnava 75 000 lidi a disponuje 26 000 vozidly a 47 ndkladnimi letadly.

V Ceské republice ptisobi TNT Express, ktera je ¢lenem koncernu TNT.

Na cesky a slovensky trh postovnich sluzeb vstoupila v roce 2005 jako

stoprocentni dcefind spole¢nost TNT Post.
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6.5.2. Medialni vystupy a hodnotové zabarveni

Za dané obdobi bylo ve stanovenych tiskovych médiich zminéno o firm¢ TNT
237x.

Deniky vétiinou informuji o firmé TNT ve spojitosti s Ceskou postou, piipadng
jinymi poStovnimi operatory. 2 ¢lanky zamétené vyhradné na TNT otiskly Hospodaiské
noviny a to na téma propousténi zaméstnanct a budovani celoplo$né postovni site.

Z tydeniki Dopravni noviny otiskly 16 ¢lankt s hlavni tématikou o firmé¢ TNT.
Pfevazna vétSina z nich je zaméfena na rozSifovani do novych oblasti, informuje o
novych sluzbach i spolupraci s nadaci Nase dit¢. Marketing & Media firmu TNT zminil
47x, coz je nejvice z tydenikd. Pouze v 10 piipadech jsou ¢lanky vénovany prevazné
TNT. Technicky tydenik vénoval 7 ¢lankh a vSechny mély pozitivni ladéni.

Z mésicniki se TNT nejvice vénuje Logistika s 43 ptispévky. 24 prispévkil je
vénovano piimo firm¢ a jako hlavni témata jsou nové sluzby, charita a ocenéni.

V celkovém kontextu jsou ¢lanky z 59 % neutralni a ze 37 % pozitivni. Nejvice
pozitivnich zprav vyslo v mésicniku Logistika (24) a tydeniku Dopravni noviny (22).
Naopak nejvice negativnich informaci vySlo v tydeniku Marketing & Media (5) viz
tabulka 6.

Firma TNT nefeSila v daném obdobi zddnou krizovou komunikaci. 4 %

negativnich informaci zahrnuje jen dil¢i nedostatky.
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Tab. 6: TNT - pocet medialnich vystupi ve vybranych médiich a jejich pouZiti v TZ

TNT - Pocet
Deniky celkem | Pozitivni | Neutralni | Negativni | pouzitiz TZ
Blesk 1 1
E15 3 1 1
Hospodarské noviny 7 5
Lidové noviny 4 4
MF DNES 4 4
Tydeniky
Dopravni noviny 39 22 15 2 3
Ekonom 7 3 4
Euro 6 6
Marketing & Media 47 7 35 5 1
Strategie 11 1 10 1
Technicky tydenik 7
Maésicniky
Computer bussines 1 1
Direkt 36 10 25 1
Logistika 43 24 19
Prosperita 12 6 6 1
Systém logistiky 9 6 3
Celkem 237 88 139 10 9

6.5.3. Vydané tiskové zpravy a jejich zverejnéni v tisténych médiich

Za stanovené obdobi vydala spolecnost TNT Expres 18 tiskovych zprav.
12 tiskovych zprav je piebirdno od matetfské spolecnosti a informuje napf. o otevirani
novych dopravnich center, prekladist’ ve svété, ale 1 o obratu firmy.

6 tiskovych zprav vydanych v Praze je zaméfeno na zmény ve vedeni Ceské
pobocky, informuje o partnerstvi s vystavou World Press Photo a upozoriiuje na zmény
v prepraveé apod.

Zkouman¢ tiskové zpravy obsahuji vystihujici nadpisy, datum a misto vydani

tiskové zpravy, anotace obsahujici odpovédi na zdkladni otdzky a podrobnéjsi
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informace. Nékteré tiskoveé zpravy obsahuji i citace zastupci firmy. 17 tiskovych zprav

obsahuje zékladni informace o firm¢ a kontaktni udaje na kompetentni osobu.

Seznam tiskovych zprav, jejichz téma bylo soucésti zvetejnénych ¢lanku:

e Zaméstnanci TNT opét pochodovali proti hladu - Prosperita

e Prvni zelené depo TNT - Strategie

e TNT Express ptedstavuje nového generdlniho feditele -  Dopravni
noviny, E 15,

e TNT piedstavila nové motto ,,SURE WE CAN* a zménila design
webovych stranek - Marketing & Media

e TNT v cele hodnoceni Dow Jonesovych indexti udrzitelného rozvoje -
Dopravni noviny, Logistika,

e TNT zajistuje jedinou pravidelnou silni¢ni dopravu mezi Cinou a

jihovychodni Asii - Dopravni noviny, Logistika.

6.6. DHL

6.6.1. Historie DHL

Spole¢nost DHL wvznikla roku 1969 v San Francisku. Jejimi zakladateli byli
podnikatel¢ Adrian Dalsey, Larry Hillblom a Robert Lynn (ptivodné zkratka vznikla ze
jmen zakladatell). Prvni podnikani bylo zaméteno na letecké dorucovani dokumentti ze
San Franciska do Honolulu. Do roku 1979 firma dorucuje pouze dokumenty a to napf.
na Dalny Vychod, Pacifik, Japonsko, Hongkong, Australii apod. Spole¢nost otevira
nové pobocky v Londyné a Frankfurtu. Od roku 1979 rozsitfuje svoje portfolio i o
piepravu a dorucovani balikli. Firma se nadale rozriistd a mezi hlavni mezniky patii rok
1998, kdy se Deutsche Post World Net stava akciondfem spolecnosti DHL. Zacatkem
roku 2002 se Deutsche Post World Net stdva hlavnim akciondfem DHL. Do konce roku
je dokoncena transakce pievodu stoprocentniho vlastnictvi.

Dnes ptisobi DHL ve 220 zemich na celém svéte.
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Od roku 2006 se spole¢nost DHL stala partnerem konkuren¢ni firmy PPL, protoze
ob¢ firmy vlastni DPWN (Deutsche Post World Net).

6.6.2. Medialni vystupy a hodnotové zabarveni

Za dané obdobi bylo ve stanovenych tiskovych médiich zminéno o firmé 219x.

V denicich jsou nejcastéji zmiflovany nové terminaly. E 15, Hospodatské noviny
a MF DNES otiskly informaci o odstoupeni $éfa predstavenstva Némecké Deutsche
Post. Lidové noviny otiskly rozhovor s generalnim feditelem ¢eské pobocky DHL.

V tydenicich vénuji nejvice ¢lankt DHL Dopravni noviny (49). Hlavnimi tématy
jsou nové termindly, nové sluzby a ekologické aktivity firmy.

Z mésicnikl se nejvice zajima o DHL Logistika, se 48 ptispévky. Z toho je 31
pozitivn¢ zaméefenych na nové terminaly, sluzby, ekologické aktivity apod.

Ve vsech mési¢nicich pfevazuji pozitivni zpravy. Negativni zpravy jsou pouze 3.

V celkovém kontextu jsou informace z 51 % pozitivni a ze 44 % neutrdlni.
Negativné bylo hodnoceno pouze 12 medidlnich vystupti a to hlavné v denicich —
odstoupeni $éfa predstavenstva Némecké Deutsche Post.

DHL se nejvice vénuje tydenik Dopravni noviny (49) a mésicnik Logistika (48

prispévkil) viz tabulka 7.
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Tab. 7: DHL - pocet medialnich vystupii ve vybranych médiich a jejich pouziti v TZ

DHL - Pocet
Deniky celkem | Pozitivni | Neutralni | Negativni | pouziti v TZ
Blesk
E15 6 2 3 1
Hospodarské
noviny 20 8 18 2 1
Lidové noviny 7 3 3 1 1
MF DNES 15 6 7 2 2
Tydeniky
Dopravni noviny 49 24 24 1 3
Ekonom 11 5 6
Euro 11 5 4 1 2
Marketing & Media 11 4 6 1
Strategie
Technicky tydenik 1 1 1
Mésicniky
Computer bussines 2 2
Direkt 7 3 4
Logistika 48 31 15 2 6
Prosperita 16 11 5 1
Systém logistiky 15 12 2 1
Celkem 219 115 99 12 17

6.6.3. Vydané tiskové zpravy a jejich zverejnéni v tiSténych médiich

Za dané obdobi zvetejnila spolecnost DHL na svych webovych strankach 37

tiskovych zprav.

V roce 2007 jich bylo pouze 5. Dv¢ zpravy zminuji partnera PPL. 20 tiskovych

zprav zroku 2008 je pfedevSim zaméfeno na otevieni novych terminall, ekologii,

pfedstaveni novych partnerstvi ¢i humanitarni pomoc.

Prvni polovina roku 2009 (13 tiskovych zprav) mé& podobnd témata jako
v predchazejicim roce. Dvé tiskové zpravy jsou spolecné i pro PPL — otevieni nového

terminalu v Olomouci a ptrekondni magické hranice 100 000 piepravenych zasilek

firmou PPL za jeden den.
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Zkouman¢ tiskové zpravy obsahuji vystihujici nadpisy, datum a misto vydani
tiskové zpravy, anotace obsahujici odpovédi na zakladni otazky, podrobnéjsi informace,
zakladni informace o firm¢ a kontaktni udaje na kompetentni osoby. N&které tiskové

zpravy obsahuji i citace zastupct firmy.

Seznam tiskovych zprav, jejichz téma bylo soucasti zvetejnénych ¢lanka:

e Nova pracovni mista v plzenském terminalu DHL a PPL CZ - HN, MF
DNES, Dopravni noviny, Euro, Logistika

e Satelitni navigace v logistice - Logistika

e Olomouc se stane dalSim méstem nové terminalové a distribucni sité
spolecnosti DHL a PPL — Lidové noviny

e DHL rozsifuje vozovy park ekologickych vozidel - Dopravni noviny,
Euro, Logistika, Prosperita

e Do pomoci détem se zapojuji i zaméestnanci DHL - Logistika

e Spolecnosti Deutsche Post World Net a Hewlett-Packard podepsaly
predbéznou smlouvu o pifevodu celosvétového provozu informacnich
technologii - Technicky tydenik, MFF DNES

e DHL otevird dvefe mladym lidem - Logistika

e Spolecnosti DHL a PPL slavnostné oteviely v Olomouci vyznamny

distribu¢ni termindl — Dopravni noviny, Logistika

6.7. PPL - Professional Parcel Logistic

6.7.1. Historie PPL

Spole¢nost PPL — Professional Parcel Logistic dale jen PPL- byla zalozena
v Ceské republice vroce 1995 ze sedmi nezavislych subjektd, které se v roce 2004
sloucily a vznikla PPL CZ s.r.o. V bfeznu 2006 se PPL stala ¢lenem skupiny Deutsche
Post World Net, jejiz soucasti je i celosvétovy poskytovatel expresnich a logistickych

sluzeb DHL.
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Spolecnost PPL nabizi Siroké portfolio expresnich pfepravnich sluzeb. Od pocatku
své existence se specializuje na vnitrostatni balikovou piepravu. Spoluprace
s partnerskou spolecnosti DHL umoznila rozsiteni sluzeb o ptepravu baliki do Evropy a

vnitrostatni paletovou prepravu.

6.7.2. Medialni vystupy a hodnotové zabarveni

Za dané obdobi bylo ve stanovenych tiskovych médiich zminéno o firmé 67x.

Deniky za dané obdobi informovali ve 26 ptipadech. Denik Blesk 2x informoval o
zavrazdéni fidi¢e dané spolec¢nosti. MF DNES psala o fidi¢i, ktery zmizel 1 s vybranymi
penézi. Hospodaiské noviny informovaly o novych piekladistich 1 o pfekonani hranice
100 tisic ptepravovanych balika za den.

Tydenik Dopravni noviny psal o PPL v 11 piipadech. 10 z nich je pozitivné
ladéno a mimo dvou rozhovori s pfednimi predstaviteli firmy informuje o nové sluzbé
pro B2C — pifeprava na soukromou adresu. Tato nova sluzba nebyla samostatné
prezentovana v zadné tiskové zpravé. Z tydeniki jen kratce o firmé informuje Strategie
a Technicky tydenik.

Mésicnik Computer bussines se soustfedil na porovnavani riznych dopravcet a to
ve 4 ptipadech. Logistika informovala ve 12 pfipadech a v 9 pozitivnich zpravach se
zamétuje na nova piekladisté. Obecné tydeniky a mési¢niky se soustfed’uji na pozitivni
a neutralni informace. Negativni informace produkuji o této firm¢ pouze deniky jako
Blesk a MF DNES.

V celkovém kontextu jsou informace z 63 % pozitivni a z 20 % neurdlni.
Negativné bylo hodnoceno pouze 5 ptispévki deniki, které se zaméfily na trestnou
¢innost.

PPL se nejvice vénuje mési¢nik Logistika (12) a v jedenécti ptispévecich MF

DNES a Dopravni noviny viz tabulka 8.
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Tab. 8: PPL - pocet medialnich vystupi ve vybranych médiich a jejich pouZiti v TZ

Pocet
Deniky PPL Pozitivni | Neutralni | Negativni | pouziti z TZ
Blesk 2 2
E15 1 1
Hospodarské
noviny 7 4 3 3
Lidové noviny 5 2 3
MF DNES 11 5 3 3
Tydeniky
Dopravni noviny 11 10 1 2
Ekonom
Euro 3 2 1
Marketing & Media
Strategie
Technicky tydenik 1 1 1
Maésicniky
Computer bussines 4 4
Direkt
Logistika 12 9 3
Prosperita 5 4 1 1
Systém logistiky 5 4 1 2
Celkem 67 42 20 5 15

6.7.3. Vydané tiskové zpravy a jejich zverejnéni v tisténych médiich

Za dané obdobi vydala spolecnost PPL pouze 6 tiskovych zprav. Zpravy byly
zamétfeny predevSim na otevieni novych prekladist. 2 zpravy byly zaméteny na vykon —
pocet ptepravenych zésilek.

Tyto zpravy vSak ve stanovenych tist€énych médiich nenasly uplatnéni.

Zkoumané tiskové zpravy obsahuji vystihujici nadpisy, datum a misto vydani
tiskové zpravy, anotace obsahujici odpovédi na zakladni otazky, podrobnéjsi informace.
Nekteré tiskové zpravy obsahuji i citace zdstupci firmy. Tiskové zpravy obsahuji logo
spolecnosti PPL a partnera DHL — ob€ spolecnosti vSak vydavaji svoje tiskové zpravy.
Hrubym nedostatkem tiskovych zprav je neuvedeni kontaktli na kompetentni osobu.

Seznam tiskovych zprav, jejichz téma bylo soucasti zvetejnénych ¢lanka:
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e Brnénské depo PPL se dockalo rozsiteni i nejmodernéjsich technologii -
Dopravni noviny, Logistika, Systém logistiky

e PPL CZ zdolala magickou hranici 100 000 piepravenych zasilek za jeden
den — Hospodarské noviny

e Spolecnosti DHL a PPL slavnostné oteviely v Olomouci vyznamny
distribu¢ni terminal Olomouc - Lidové noviny, Hospodarske noviny,
Logistika, Prosperita, Systém logistiky

e PPL rozsifuje provozni kapacitu klicového depa na severni Morave - E15,
Technicky tydenik, Logistika

e Teplice se staly dal§$im méstem nové terminalové a distribucni sité

spolecnosti PPL a DHL - MF DNES, Dopravni noviny, Logistika

6.8. Porovnani jednotlivych firem

6.8.1. Pomér hodnotové zabarvenych medializaci vybranych firem

Graficky jsou jednotlivé medialni obrazy zobrazeny na obrazku 1.

O firmach PPL a DHL média informuji pozitivné vice nez v 50 procentech. Je
tteba ale zdlraznit, ze o firmé PPL vyslo ze zkoumanych firem nejméné ptispevki (67).
U firmy TNT pievazuji neutralni informace. NejhorSi medidlni obraz mé statni podnik
Ceska posta'®. Tento podnik ma ale nejvyssi pocet piispévki (605) a to zvlasts
v celostatnich denicich, které se zamétuji zvlast€é na negativni informace. Tento
vysledek ovlivnilo i nékolik kauz, kterym tato firma ve sledovaném obdobi musela celit.
Zvlasté téma uzavirani pobocek probehlo ve velké €asti médii a zvlasté MF DNES toto

téma Casto probirala.

'® Majerova (2010) Medialni obraz CP byl soucasti bakalaiské prace autorky.
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Obrazek 1: Pomér hodnotové zabarvenych medializaci vybranych firem

Ceské posta
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36%

DHL

Ay
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20
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6.8.2. Zverejnovani tiskovych zprav v tiSténych médiich

Z tabulky €. 9 je patrné, ze mési¢nik Logistika ma nejvyssi pocet témat ¢lankd,
které jsou totozné s tématy tiskovych zprav danych spolecnosti. Jako druhé tiskové
médium, které vyuziva témata tiskovych zprav, je tydenik Dopravni noviny. Z denik je

to MF DNES, ktera ¢erpa zvlasté z tiskovych zprav Ceské posty. Nezanedbatelny pocet

zprav zaznamenaly 1 Hospodaiské noviny, viz tabulka 9.

71




Tab. 9: Pocty témat ve vybranych médiich, zvefejnénych v tiskovych zpravach

Deniky TNT |DHL |PPL CP | Celkem
Blesk 4 4
E15 1 4 5
Hospodarské noviny 1 3 6 10
Lidové noviny 1 1 2
MF DNES 2 1 11 14
Tydeniky

Dopravni noviny 3 3 2 7 15
Ekonom 0
Euro 2 2 4
Marketing & Media 1
Strategie 1 1 2
Technicky tydenik 1 1 2
Mésicniky

Computer Bussines 0
Direkt 0
Logistika 2 6 4 10 22
Prosperita 1 1 1 4 7
Systém logistiky 2 2
Celkem 9 17 15 49 90
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ZAVER

Préace, ktera byla zamétena na trh poStovnich sluzeb, méla vytyCeny hned tii cile.
Analyzovat medialni obrazy spolecnosti TNT, DHL, PPL a porovnat je s medialnim
obrazem Ceské posty, ktery byl zpracovan v bakalaiské praci autorky. Dalsim cilem
bylo zjistit iroven tiskovych zprav vybranych spolecnosti. Poslednim cilem bylo zjistit,
jaké vybrana tiskové média publikuji stejna témata, jako vybrané firmy vydavaji

v tiskovych zpravéch.

Firmy PPL a DHL maji nejlep$i medidlni obraz. Média o téchto firmach informuji
pozitivn¢ vice nez v 50 procentech. U firmy TNT pievazuji neutralni informace. Ve
vybranych tisténych médiich jsou to zvlasté tydeniky a mési¢niky, které o firmach
publikuji. Nejhor$i medialni obraz ma statni podnik Ceska posta. Tento podnik ma ale
nejvyssi pocet prispévki a to zvlasté v celostatnich denicich, které se zamétuji zvIaste
na negativni informace. Tento vysledek ovlivnilo i nékolik kauz, kterym tato firma ve
sledovaném obdobi musela cCelit. ZvIasté téma uzavirdni pobocek probéhlo ve velké

¢asti médii a zvlast€ MF DNES toto téma Casto probirala.

Ceska posta za dané obdobi vydala 67 tiskovych zprav, které byly piedev§im
zaméfeny na informace o novych sluzbach, zmény cen, otevieni novych pobocek,
informace o zméndch v dozorci radé¢ a vedeni spolecnosti. Nevyhyba se ani libivym
tématiim z oblasti filatelie (vydavani poStovnich znamek a pouzivani pfilezitostnich
razitek). Ve vybranych tisténych médiich se jich uplatnilo pouze 25. Firma reagovala
tiskovymi zprdvami na negativni informace o ruseni pobocek apod. Tiskové zpravy

firmy obsahuji vSechny nalezitosti, které byly popsany v teoretické ¢asti.

TNT za dané obdobi vydala 18 tiskovych zprav, které jsou zaméfeny na otevirani
novych dopravnich center a obratu firmy. Dale jsou tiskové zprdvy zaméfeny na
sponzoring do socidlnich oblasti. Ve vybranych tisténych médiich se jich uplatnilo

pouze 6. VéEtsina tiskovych zprav obsahuje nalezitosti uvedené v teoretické Casti.
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DHL za dané obdobi vydala 37 tiskovych zprav, které jsou predevSim zaméteny
na otevieni novych terminald, ekologii a humanitarni pomoc. Ve vybranych tisténych
médiich se jich uplatnilo pouze 8. VétSina tiskovych zprav obsahuje nalezitosti uvedené

v teoretické ¢asti.

PPL vydala za dané obdobi pouze 6 tiskovych zprav, které byly zaméteny na
otevieni novych piekladist’ a pocet prepravenych zasilek. I ptesto, ze zvefejnéné tiskové
zpravy neobsahuji kontakty na kompetentni osobu, téma z 5 tiskovych zprav pouzilo

nékteré z vybranych tisténych médii.

Z vybranych tisténych médii piebira nejvice témat z tiskovych zprav od vsech
zkoumanych firem mési¢nik Logistika a tydenik Dopravni noviny. Z denikl je to MF
DNES, ktera ¢erpa zvlasté z tiskovych zprav Ceské posty. Nezanedbatelny pocet zprav
zaznamenaly 1 Hospodafské noviny. Mezi tiSt€énd média, kterd zdaného vybéru
necerpala z témat tisténych zprav je tydenik Ekonom a mési¢niky Computer Bussines a
Direkt.

Vysledky této prace by mohly byt podkladem pro zlepSeni PR aktivit vybranych
spolecnosti, zvlasté pro volbu témat tiskovych zprav a sméfovani k ti§ténym médiim,

které informace z tiskovych zprav ptebiraji.
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Piiloha I — Nahled webovych stranek Ceské posty, 2004
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