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Anotace

Prace se zabyva problematikou medialni prezentace Ceského svazu
ledniho hokeje. Ledni hokej je v Ceské republice velmi popularnim sportem,
ktery sdruzuje tisice aktivnich sportovci, muzii a v poslednich letech také Zen.
Teoretickda cast se zabyva tlohou médii v masové komunikaci, postavenim
médii ve spolecnosti, jejich vlivem na vefejnost. Bez povSimnuti nezlstava
uloha moci, kterou média maji. Prace se dale zabyva faktory, které plisobi na
vybér zprav a vztahem médii k vefejnému zajmu. V analytické ¢asti se prace
zabyva medialni prezentaci Ceského svazu ledniho hokeje v &eskych masovych

médiich. V zavéru nechybi navrhy na zkvalitnéni Public relations.

Klicové pojmy

Komunikace, ledni hokej, vetejny zajem



Annotation

The work deals with the media presentation of the Czech Ice Hockey
Association. Ice hockey in the Czech Republic is a very popular sport, which
brings together thousands of active athletes, men and women the last few years.
The theoretical part deals with the role of the media in mass communication,
the role of media in society, their influence on the public. Not remain
unnoticed role of power, the media have. The paper focuses on factors that
affect the selection of messages and related media to the public interest. The
analytical part of the thesis deals with media presentations of the Czech Ice
Hockey Association in the Czech mass media. In conclusion, missing proposals

to improve public relations.
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Communication, ice hockey, public interest



Obsah

L 6410 ) D 8
1. OBECNY UVOD DO PROBLEMATIKY MEDII .......c.oooviiieeeeeeeceeeeeeeeeeeeen, 10
1.1 AN S N0 80611 AR 11
1.2 FUNKCE KOMUNIKACE .....vtiviieti ittt e et e st ettt stesstessteesttestssntssntssnasstaestaesbesseesressnens 12
1.3 ULOHA MEDI V MASOVE KOMUNIKACH ...+ veveeeeeeseeeeeteeeseeeeseeesesesesesseesesessesesesesenenas 13

2. POSTAVENI MEDII VE SPOLECNOSTL .......ooiviioeieeeeeeeeereeeeeseeeeeeeeeseseeenesenns 17
2.1 VLIV MEDII NA SPOLECNOST ..uuuttviiiiiiiiiitiitiieeesssiibbsieesessssssasssesesssssssssssssessssssssssesss 17
2.2 1Y/ 123 0) 1N NR 1 201 (@) & .Y (0 T TSR 18
2.3 FAKTORY PUSOBICI NA VYBER ZPRAV.......oviiiiiiiie i itiie ettt stan e even e 21
2.4 MEDIA A VEREINY ZATEM ..viiiiitiieeiiitiieeeiteeeesettesessttesssnatesssestaessssbeessssasssssssessssseneeas 25
2.5 SPOLECENSKE DUSLEDKY MEDIALIZACE SKUTECNOST ..uvvveiiitvieeieiveeessrieeeevveeesenvens 27

3. ANALYZA MEDIALNI PREZENTACE CSLH........ccocoovoioeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeseeeeneees 31
31 STRUKTURA CSLH ..ttt et eee et et et e et seeeee et et ee e seseeeetes et eneeeeeseseeens 31
3.2 MEDIALNT VYSTUPY CSLH . ..eviutteteteeeeeeeeeeeesee et et et eeeeeeeeseeeseseees et et esesseseeesenesesenseeens 32
3.3 REPUTATION MANAGEMENT 11titiiiiiiiititiee e e e siibrrie e s e e s s ssisarreessessssabbaesssesssssasbbsseessessns 35
3.3 1 VPIVAFERT FEPULACE ...ttt e 35

3.3.2  ODSAN FBPULACE ...ttt bbb 36

3.4 PUBLIC RELATIONS A IMAGE CSLH ....vveeeeeeeeeeeee et et eeeeeeeteesseseseeeeeeeseeeeeesesenenas 37

4, NAVRHY NA ZLEPSENI PR KOMUNIKACE S MEDII.........cccovoviviveeeeseeeen, 40
ZAVER ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt n s 45
LI AN =1 1 I L TR 50
OBRAZKY ...ttt ettt et e e e ettt et es e e s et es et e et e et eeen e en s 50



Uvod

Vymezeni problému

Sport vSeobecné se t&si stale vétSimu zajmu lidi, protoze vétSina z nich si
uvédomuje, Ze soucasny zivotni styl musi byt doplnén aktivnim pohybem.
Sport pomaha posilovat soudrznost lidi, coz je dilezité zvlast¢ u mladych lidi,
lidi zdravotné postizenych atd. V tomto smyslu sport povazujeme za velmi
prospésnou spolecenskou ¢innost, protoze ma dalezitou ulohu ve formalni a
také neformalni vychové a ve vzdélavani.

Problém je, Ze aktivné a dlouhodobé se vénuje sportu jen maléd cast lidi.
Mnozi uvadéji, ze nemaji volny Cas, dalsi, ze by byli radi, kdyby se jejich déti
mohly vénovat aktivné sportu, tfeba i vrcholovému, pokud by na to mély
schopnosti a ptedpoklady, ale ze je odrazuje vySe finan¢nich prostiedkd, které
by museli aktivniho sportovani vkladat. Statni podpora neni velké, u n¢kterych
sportll viibec a mési¢ni Castky, které mnohdy dosédhnout vyse nckolika tisic
korun, jsou pro né¢ nedosazitelné k vydajim.

V disledku tohoto stavu se lidé vénuji sportu pasivné. Nachazeji zalibu
v kolektivnich sportech, jako je napt. fotbal a hokej, jini zase u sportl
individualnich. Mezi oblibené kolektivni sporty v Ceské republice patii fotbal a
hokej. Hokej zejména proto, Ze CeSti hokejisté jiz po mnoho let dosahuji ve
srovnani s vysledky ve fotbalu vétsich Uspéchii a navic se jedna o rychlou hru
Splno necekanymi zvraty ve hie. Pfes uspéchy, kterych cesky hokej
v uplynulych desetiletich dosahl, se také stale vice hokejovych klubd, i téch
nejvétSich a nejbohatsich, potyka stile vice s finanénimi problémy. Ty zesilily
v pritbéhu druhé poloviny roku 2008, kdy v Ceské republice se také zacaly
projevovat diisledky svétové ekonomické krize. Rada tradi¢nich sponzort bud’
citeln¢ snizila vysi sponzorskych ptispévki anebo sponzorskou ¢innost po
mnoha let spoluprace definitivné ukon¢ila.

V propagaci jakéhokoli sportovniho odvétvi poméha spoluprace s médii,
kterd nespociva jen v zadavani reklamy, ale v celkové spolupraci zamétené na

byt sebemensi Gspéchy ¢i netispéchy ve sportu. Ponechame-li stranou reklamu,



kterou zabezpecuji pro sportovni svazy specializované reklamni agentury,
musime konstatovat, Ze medidlni z4jem se na sporty zaméetuje v okamziku, kdy
se jedna o oblibené kolektivni sporty anebo vyjimecné o sporty individudlni, ve
kterych dosdhne necekaného uspéchu. Po odeznéni akce zajem médii pomalu
utichd. Je logické, ze média, jejichz obsahem je sport, informuji o sportu,
sportovnich vysledcich apod., mnohem efektivnéji nez média, ve kterych je
sport pouze jednou z mnoha rubrik. Hlavnim problémem prezentovaného

Ceského svazu ledniho hokeje je neefektivni marketing.

Vztah Kk tématu

Jiz skutec¢nost, ze bylo vybrano téma tykajici se ledniho hokeje, jako jednoho
z oblibenych kolektivnich sportii v Ceské republice, naznacuje vztah k tomuto
sportu. Jedna se o sportovni aktivitu, kterd dokaze, ptestoze 1idé nejsou piimo
v centru déni, zapasu, semknout zdjemce o sportovni utkani prostiednictvim
médii (napf. rozhlasu a televize) a po vymezeny Cas se pln¢ soustiedit na déni,
které je zajima. Média v tomto okamziku maji tu moc, Ze umi stmelit kolektiv,
prinutit lidi kolektivné hodnotit situaci, at’ pozitivn¢ nebo negativné. VéEtSina
divakl a posluchact chape tento okamzik jako ur¢ity adrenalin, ale pfitom

odreagovani se od béznych dennich starosti.

Zameéfeni prace

Prace je zaméfena na analyzu d&innosti jednoho znejvice popularnich
kolektivnich sporti v Ceské republice — ledniho hokeje. Jedna se o sport, ktery
zajima lidi vSech vékovych kategorii a v poslednich letech mnohem vice také
zeny. Prace se zaméfuje v teoretické Casti na zhodnoceni ulohy médii pii
informovani vetejnosti o kaZzdodennich udalostech. Analyticka cast se

soustiedila na ulohu masovych médii pti propagaci ledniho hokeje.

Cil prace
Cilem je zhodnoceni Ceského svazu ledniho hokeje jako zastieSujici

organizace jednoho z nejpopularngjsich sportovnich odvétvi v Ceské republice.



1. Obecny uvod do problematiky médii

Uloha médii je spojend s procesem komunikace, protoze zprostiedkovava
vyménu informaci mezi lidmi. Pojem komunikace ma v Ceském jazyce tii
vyznamy. Jednd se o ,,vyménu informaci mezi lidmi, mezi zZivocichy, mezi
nezivymi organismy apod., o vefejnou dopravu, respektive vetejné spojeni a
prostor vymezeny pro spojeni dopravnimi prostiedky, respektive dopravni
cestu (Vymétal, 2008, s. 22).

Z hlediska komunikace mezi lidmi hovofime o socialni komunikaci,

kterou d€lime na tfi zékladni druhy:
* ustni — rozhovory, diskuze, vyuka, dotazy atd.,
= pisemnou — dopisy, zpravy atd.,

» vizualni — grafy, tabulky, fotografie, filmy atd. (Vymétal, 2008, s. 23).

Obr. 1 Komunikacni proces

Ideova

Zakodovani Pfenos Piijem Dekodovani Akce
aeneze

Zdroj: LESKO, Ladislav. Ndhled do socidlni komunikace. Brno: Tribun EU, 2008, s. 17.

Obr. 1 znazoriuje klasicky komunikacni proces od formulace myslenky,
pred jeji zakddovani, aby byla pfipravena k pfenosu prostiednictvim vybraného
média. Nasleduje vlastni prenos informace, jeji piijem konkrétnim subjektem,
ktery si informaci zaroven dekoduje a na jejim zaklad¢ iniciuje konkrétni akei.

V pribéhu pienosu informace muize vzniknout situace, Ze dojde z riznych
divodli k jejimu vétsimu nebo mensimu zkresleni.  Hovofime o tzv.
informacnim Sumu. Vysledek chyby je, Ze pfeddvana informace je urcitym
zpisobem zkreslena, piijemce ji obdrzi v ¢astecné pozménéné podobé nebo
také zkreslenou. Pijemce nemiize reagovat a iniciovat konkrétni akci. Sum

v komunikaci obr. 2.
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Obr. 2 Sum v komunikaci

M/Odpyéﬁ/

Zdroj: LESKO, Ladislav. Ndhled do socidlni komunikace. Brno: Tribun EU, 2008, s. 17.

1.1 Zakladni pojmy

Média

Ani po nékolika desitkach let se odbornici zabyvajici se problematikou médii
neshodli na jednotné formulaci. Napiiklad Osvaldova (1999, s. 104) za
komunikaci povazuje vSe ,,co slouzi jako prostiedek k uchovani a pienosu
sdé€leni v prostoru a Case.*

»Komunikaci nazyvame koordinované chovani, jez se spousti navzajem
mezi ¢leny socidlni jednotky. V tomto smyslu rozumime komunikaci zvlastni
druh chovani, propojeného s nervovym systémem, nebo i bez tohoto propojeni,
vramci toho, jak organismy operuji v socidlnich systémech.” (Maturana,
Varela, 1998, s. 193).

»Prostftednictvim komunikace se uskuteciiuje jak determinacni vliv spolecné
¢innosti, vzdjemného plisobeni a spoleenskych vztahii na lidskou psychiku a
védomi, tak i regulacni funkce psychiky a védomi ve spole¢né cinnosti,
vzajemném pusobeni a spolecenskych vztazich® (Vyrost, Slaménik, 2008,

s. 217).
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,Komunikace je socialni proces a socialni instituce.” Moscowici (2000, s.
277) konstatuje, ze komunikace je socidlni instituce, protoze pii uceni, pii
uplatnovani reklamy, u 1ékare, komunikujeme.*

Kotler a Keller (2007, s. 579) jsou piesvédceni, ze proces komunikace ma
pevné stanovend pravidla a pokud chtéji byt aktéfi komunikace Gspésni, musi
je respektovat. Na mysli maji zejména uréeni cilové vetejnosti, cilti, navrzeni
zpusobu komunikace, vybér kanalu, ktery bude pouzivan a v neposledni fad¢
urceni rozpoctu.

Masova komunikace. Masova komunikace jednosmérna komunikace od
zdroje informace k velké mnoziné individualnich ptijemci, uskuteénovana
prostfednictvim technickych prostifedkii masové komunikace — masovych

médii* (Ftorek, 2009, s. 14).

1.2 Funkce komunikace

Mnozi lidé se domnivaji, Ze kdyZ pti komunikaci hovoti a hovoti a hovoii, Ze
umi spravné komunikovat. Otazkou ziistava, nakolik je jejich komunikace
efektivni a obsazna. Vefejnost oCekava, ze politici, manazeii a dalsi lidé
Vv urcitém spolecenském postaveni budou umét spravné komunikovat a budou
automaticky uvadét pouze takové informace, které budou zajimavé, mnohdy az
senzacni. Dobré komunikaci se musime ucit vSichni. Musime umét spravné
naslouchat, vyhodnotit ziskanou informaci a tu opétovné predat dal, aniz by
doslo k informa¢nimu Sumu. ,,Naslouchdni je dnes v teorii povaZzovdno za
aktivni proces, jehoZ soucésti je nejen primétené sledovani partnera pohledem,
ale také aktivni neverbalni 1 verbalni signaly toho, Ze jej sledujete* (Plaminek,
2008, s. 118).

Komunikace je vyména nazori a informaci o déni kolem nas. ,Kazda
mezilidska komunikace je vlastn€ bud’ vyménou nazorti a informaci v rdmci
urcitého spolecenského zplsobu chapani svéta, nebo pokusem o to, aby clovek,
se kterym si nerozumime, svilj zpusob vidéni svéta zmenil. Komunikace miize
byt ovSem zcela zmate€nd a mimobéZna tam, kde se bavi lidé dvou riiznych
programu a neberou na to ohled, protoZe si toho nejsou védomi® (Klapetek,

2008, s. 31).
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Obecné charakteristiky komunikace podrobné rozlisSuje Mikulastik (2010,
S. 21-22), ptiCemz podotykd, ze hranice mezi jednotlivymi funkcemi nejsou
jednozna¢né. Mikulastik vyjmenovava celkem dvanact funkci, pii jejichz
posouzeni vidime, ze nékteré nejsou skutecné jednoznacné — napi. funkce
informativni a instruktivni, protoze obé¢ piedavaji néjaké informace, i kdyz
funkce instruktivni je o trochu vice informacni, protoze vysvétluje nékteré
pojmy. Funkce posilujici a motivujici patii svym zpisobem do funkce
presvédCovaci, poznavaci funkce souvisi uzce s funkci informativni. Prvni
knihu o funkcich komunikace napsal Mikulastik v roce 2003. Tehdy o funkci
unikové napsal: Funkce unikova - ,,projevuje se, kdyz ma ¢lovek velké potize,
ma potfebu si o tom s nckym popovidat, odreagovat se, i kdyz vi, Ze mu
doty¢ny tfeba ani nemuze pomoci® (Mikulastik, 2003, s. 21). O sedm let
pozdé&ji, ve druhém piepracovaném vydani tuto funkci porovnal se zavéry
autort B. J. Wahlstroma, 1992 a dalSich a funkci unikovou definoval
nasledovné: ,,...slouzi jako dilezitd v okamzicich, kdy médme vSeho ,,az nad
hlavu®....a ¢lov€k mlze mit chut’ si s nékym nezavazné popovidat o vécech

neutralnich (odreagovani se od starosti, od shonu)*“ (Mikulastik, 2010, s. 22).

1.3 Uloha médii v masové komunikaci

Jestlize hovofime o masové komunikaci, je nutné si nejprve vysvétlit pojem
»masa‘“. Podivame-li se do historie, tak miizeme konstatovat, ze v diivéjSich
letech tento pojem vyvolaval vétSinou velmi negativni reakce. Pojem se
pouzival jiz v 19. stoleti, ale kvalitativn€ vyss§i Grovn€ doséhl aZz po druhé
valce, kdy se vice zacal vyuzivat pojem ,,masovy*, ktery mél vice vykladi jiz
Vv kladném slova smyslu. Pouzivalo se naptiklad souslovi typu ,, masova
podpora“, ,masové hnuti“, ,masovd akce“ a takto piedkladané pojmy jiz
nevyvolavaly negativni emoce. Williams (1961, s. 289) ale na adresu téchto
pojmu poznamenal, ,,7e Zadné masy neexistuji, existuji jen zpusoby, jak se na
lidi divat jako na masy*“. Sociologové jiz diive psali o medidlnim publiku, které
bylo nasledné vydavéano za piiklad takovéhoto pojeti masy. Pojem ,,masa* je

v soucasné dobé chapan jako velky soubor, ktery neni diferencovany, ma
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pfevazné zapornou podobu, postradd potadek a je projevem masové
spole¢nosti (McQuail, 2009, s. 65). Vyraz ,,masova komunikace* se zacal vice
pouzivat na sklonku tiicatych let 20. stoleti, 1 kdyz byl pojem znamy jiz diive.
Nejvyraznéjsi vlastnosti je, Ze médium je urceno pro Siroké vrstvy spotiebitelt,
ktefi jsou vnimani jako pocetné seskupeni. Odesilateli jsou téméf bez vyjimky
bud’ profesiondlni komunikatofi (novindfi, producenti atd.), ktefi jsou
zam¢estnavani medialnimi organizacemi nebo jiné osoby, napf. inzerenti,
politici apod., kterym medialni agentura umoznila za tplatu pfistup do média.
Vznika tak novy produkt, vysledek pracovniho procesu. Na zikladé tohoto
faktu nasledn¢ vznikd jedna z prvnich definic ,,masové komunikace®, ktera
pravi: ,,Masova komunikace zahrnuje instituce a metody, jimiZ specializované
skupiny vyuzivaji technické prostfedky (tisk, rozhlas, filmy apod.) k Sifeni
symbolickych obsahti smérem k pocetnému, heterogennimu a Siroce
rozptylenému publiku® (Janowitz, 1968).

Masové komunikace zahrnuje proces, ktery mé velky rozsah, jednosmérny
tok, je asymetricky, neosobni a anonymni, ma propocitany nebo trzni vztah a
také standardizovany obsah (McQuail, 2009, s. 67).

Postupem se média specializovala, coz umoznil rychly rozvoj
komunika¢nich médii. Nastup masovych médii je vysledkem modernizacniho
procesu, ktery ve spolecnosti po né€kolik desitek let probihal. ,,Média jsou
komplexni kulturni, socioekonomicky a politicky jev, ktery v pribéhu
modernizace stale prostupuje vSemi vrstvami spole¢nosti a vSemi rovinami
jejiho fungovani a vstupuje do interakce s dalSimi jevy (literaturou, politickou
emancipaci, pojetim vzdélani, uméleckou produkci apod.). Jsou nejen
projevem ¢i faktorem politického, spolecenského ¢i kulturniho Zivota, ale maji
i svij vnitfni, imanentni vyvoj. SouCasn¢ jsou média vnimana jako zdroje
informaci o socidlnim, politickém 1 fyzikalnim svété...* (Bednafik a kol., 2011,
s. 13-14). ,,Média v komunikaci organizaci jsou velké kooperativni sité uvnitf
podniki, Gfadl a jinych instituci. Zahrnuji vSechny aspekty interpersonalni a
skupinové komunikace. Média zasahuji vyznamné do organizacni struktury*
(Schellmann, 2004, s. 14). Vliv médii na spolecnost a také jejich ucinky

muzeme rozdélovat podle dalSich kritérii. Hodnotime, zda plsobi na
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jednotlivce nebo celou spole¢nost, jestli jsou dopady sdéleni informace slabé
nebo silné, zda budou mit na jednotlivece nebo celou spolec¢nost kratkodoby

nebo dlouhodoby vliv.

Krizové situace

Také média jsou Casto poznamendna rGznymi krizovymi situacemi nejen
z hlediska prezentace negativnich zprav z udalosti doma a ve svété, ale Casto
musi redakce feSit pracovni problémy spojené s krizovymi situacemi, které
vznikaji v procesu ziskdvani informaci, jejich zpracovani a interpretace na

vetejnosti — viz obr. 3.

Obr. 3 Krizova komunikace s médii

KRIZE
PH delSi odpovidi Poite], ke
Zadej nasledni rozhovor miZe byt

korekturu. [ ] nahrivin

Jakou informaci chee?

)
|

{ Miizu podat pozadovanou informaci? |
ANO
Vim, odpovéd'? [ Vim, kdo muh odpovédét? ]4—|

ANO NE| Hrao Cas ANO

Netikejme ,bez komentafe”, Pokud nemiizeme na otédzku Dam kontakt Dam kontakt
odpovedét viibec, vysvétleme to. Pokud nemiZeme na na nadfizeného na pfislusného
otazku odpovédét okamZité, poznamenejme si ji a pracovnika. pracovnika.
slibme, Ze odpovime v nejkrat$i mozné dobé. Slib
dodrzme!

Zdroj: LESKO, Ladislav. Ndhled do socidalni komunikace, 2008.

Obr. 3 prezentuje pribéh krizové komunikace zaméstnance odpovédného za
Public realitons ve firmé smédii, kterd v pfipadé nedorozumeéni je
pokracovanim standardni komunikace. Je nutné uvést, ze v pfipad€ feSeni
krizovych situaci hraji vyznamnou tlohu emoce projevené na obou stranach,

protoze kazda z nich h4ji svou pravdu, své pozice, které povazuje za spravné.
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Komunika¢ni bariéry

Bariéry v komunikaci mohou byt vaznym problémem zejména pii pracovnich
zalezitostech. Nekvalitni a neefektivni komunikace nemiize obéma stranam
piinést pozadovany vysledek — miize chybét informace o vzniklém pracovnim
problému a jeho feSeni, a to bez ohledu na to, jestli se jedna o komunikaci
ustni nebo pisemnou, elektronickou. V disledku toho nastavaji problémy,

protoze je narusena forma porozuméni.

Kritika

Setkdvame se s ni ve svém zivote, pracovnim i osobnim, pomérné ¢asto. Je
nedilnou soucasti naseho zivota, nemtzeme se ji vyhnout. Jde jen o to, jak se
ke kritice postavime. Kritika je uzitecnd, pokud je vedena opravnéné, nuti
k zamysleni a neni destruk¢éni. Problém je, ze nemusi byt objektivni a misto
pomoci muze usSkodit. Pokud ma byt kritika efektivni, musi byt urCitym

zpusobem kultivovana. To zvlasté vyrazné€ plati u manazerskych funkeci.

Konflikty

Konflikty v komunikaci jsou pomérné casté. Hlavni pfi¢inou je nepfesnost
vyjadfovani, $patna a nejednoznacnéd formulace myslenek. Konflikt byva ¢asto
spojen snegativni predstavou, zvlasté konflikt mezi nadiizenymi a
podiizenymi. Casto je negativné vniman ze strany podiizenych, protoZze znaéna
¢ast se domniva, ze pficinou negativniho konfliktu je pracovni nadfazenost,

které, dle minéni nékterych podiizenych, nadfizenych viditelné zneuziva.
Z hlediska komunikacnich bariér nelze ptehlédnout dalsi bariéry:
» Nadmérna a neadekvatni komunikace (informacéni zahlceni).

= Volba nevhodného komunika¢niho média.

» Nespravné, nekompletni nebo neadekvatni informace
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2. Postaveni médii ve spole¢nosti

2.1 Vliv médii na spolecnost

Existence médii a jejich kazdodenni vliv na nas Zivot se stalo samoziejmosti.
Otazkou pouze zistava, do jaké miry jsme schopni a ochotni vnimat jejich
ucinky a pfijimat vysiland sdéleni. Média zajistuji prenos nejriiznéjSich
informaci od tvirce informaci az po jejich pfijemce a k tomu vyuZzivaji
nejmodernéjsi komunikacni technologie. Diky tomuto procesu velké skupiny
osob pfijimaji riizna sdéleni a je pouze na jejich uvazeni, do jaké miry jedinci
dovoli, aby média umoziiovala vytvafet nové socidlni vazby. Jednotlivci se do
skupin shromazduji podle kritérii, které¢ si vybrali, tj. naptiklad podle svych
konicki, zalib anebo také podle svého pracovniho zaméfeni.

Podle McQuaila (2009, s. 231) medidlni systém zahrnuje specifické typy
médii: noviny, televize, rozhlas,hudbu, internet, telekomunikace atd.” Z jejich
vyctu si lze docela presné predstavit, jak Siroce mohou pusobit na jednotlivé
cilové skupiny lidi, jak je medialni trh rozmanity a také vykonny. Jeho rozvoj
zavisi na ptijmech, které na medidlnim trhu ziskava. Na média maji vliv jejich
vlastnici, ktefi stanovili jednoduché pravidlo — cilem je ,,v z4jmu svého preziti
bezpodmineéné vydélavat* (Mc Quail, 2009, s. 238).

Tento cil je nuti predkladat vetejnosti stale nové informace, ¢im vice budou
tisk a média bulvarni. To vSe s pfihlédnutim k tomu, Ze typickym rysem médii
je vysoky stupen nejistoty v jejich podnikani. Proto se specializuji na vybrané
cilové skupiny. ,,Specializované instituce (medidlni organizace) produkuji a
prednaseji sdéleni rozsdhlym skupinam pfijemct (publiku), které s nimi
nejriznéjSim zplsobem nakladaji a s védomim jejich existence nejriznéjSim
zpusobem jednaji™ (Jirak, 1999, s. 15-19).

Média oslovuji denné milidony ¢tenéaii a posluchacii. Tohoto velkého vlivu
proto vyuzivaji k tomu, aby jim prostfednictvim komunikacniho procesu
pfedavaly co nejvice aktudlnich informaci. Volba vybéru informaci je na
cilovych skupinach. Predev§im diky internacionalizaci a rozvoji modernich

komunikac¢nich technologii se zrychlil pfenos informaci, jejich kvalita a obsah.
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Pro masova média musi plnit nékolik zasadnich ukoll, které je Cini ve
spolecnosti dulezitymi a mnohdy nepostradatelnymi. V prvni fad€ nabizeji
sd€leni, u kterych predpokladaji, ze kratkodoby charakter a slouzi bud
K pouceni anebo k zabavé. Dulezité je, ze se jedna o zpravodajstvi, které je
vzdy aktualni. Médium vlastni vzdy vybrany jednotlivec nebo skupina osob a ti
uréuji podminky puasobeni na medidlnim trhu. Organizace maji konkrétni
strukturu, kterou také urcuje vlastnik, ten zaroven povétuje vybrané jednotlivce
konkrétnimi pravomocemi, stanovi hierarchii, organizacni strukturu, s tim také
odpovédnost jednotlivel. Média vyuzivaji nejmodernéj$i komunikacni
technologie, kterymi upravuji  zjiSténé informace tak, aby mohly byt
zakddovany a odeslany piijemctim prosttednictvim technik, které bezné
pouzivaji. Cilem je dostat informace k anonymnimu publiku, které je bu’d
velké, nebo rozptylené). Podminkou je, ze informace nesmi mit omezeny
pfistup, nesmi tedy existovat cenzura. Informace jsou piedavany v urcitém
casovém useku a v ur€ené periodicité, kterd je pevné stanovena. Informace jsou
zpracovavany tak, aby se s nimi ¢tenari nebo posluchaci co nejvice ztotoznili,
protoze tito pfijemci jsou zapojeni do urcitych socidlnich vazeb a aktivné se
rozhoduji, jak s pfijatou informaci dale budou disponovat (Jirdk a Kopplova

(2009).

2.2 Média a jejich moc

V nejobecngj$im slova smyslu se moci rozumi ,,schopnost jednat, podnikat
kroky v zajmu dosazeni vlastnich cili a naplnéni vlastnich zajmd, tedy
schopnost vstupovat do béhu udalosti a ovliviiovat jejich vysledek. Pfi
uplathovani moci vyuzivaji jednotlivci zdroje, které jsou jim dostupné*
(Thompson, 2004, s, 17). Takto vSeobecné pojimana moc je nasledné chapana
jako konkrétni spolecensky jev, ktery v sobé zahrnuje rtizné lidské Cinnosti,
které se mnohdy mohou vzijemné stietavat pii rozdilnosti nazord jednotlivcl a
celych skupin. V soucasné spoleCnosti je moci chapana ptedevS§im moc
politick4, protoze jeji uplatiiovani vefejnost a jednotlivé skupiny v ni diky

pusobeni masovych prostiedkil vidi prakticky denné vcetné jeji konfrontacni
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politiky. Quail pfi hodnoceni tlohy médii ve spolecnosti zduraziuje, Ze
,Urcujicim prvkem a hnacim motorem spolecenskych vztahli je moc. Jedna
strana vnucuje svou vuli druhé stran€, at’ uz opravnéni ¢i neopravnéné nebo se
naopak snazi plnit pfani druhé strany. Samotna komunikace nema zadnou
donucovaci moc, ale je neménnou slozkou a ¢astym prosttedkem vykondvani a
uplatiiovani moci® (McQuail, 2009, s. 20).

Rozeznédvame Ctyfi druhy moci: moc ,,ekonomickou®, moc ,,politickou®,
moc ,,donucovaci‘ a moc ,,symbolickou (Mann, 1986, Gellner, 1988). Z vyctu
je patrné, ze toto rozdeleni moci predstavuje Ctyfi lidské Cinnosti, kterym se
lidé vénuji v pribéhu Zzivota intenzivné, pfiCemz vyuzivaji k jejich rozvijeni

rizné druhy zdrojt. Tabulka 1 znazoriiuje typy moci.

Tab. 1 Typy moci

Typy moci Prostredky Paradigmatické instituce

Ekonomicka moc  Materialni a finan¢ni zdroje Ekonomicka instituce (napf. obchodni
firmy)

Politickd moc Autorita Politické instituce (napf. staty)

Donucovaci moc  Fyzické a ozbrojené sily Donucovaci instituce (zvlaste vojsko,

(zvlaste vojenska ale také policie, justice, vézenstvi

moc) apod.)

Symbolicka moc Informacni a komunikacni Kulturni instituce (napf. cirkev, Skoly

prostiedky a univerzity, medialni pramysl atd.)

Zdroj: THOMPSON, John B. Média a modernita. Praha: Karolinum, 2004, s. 21.

Meédia predevSim plni funkci prostiednika mezi spolecnosti a politickou
moci prezentovanou politickou stranou, kterda ma v zdkonodarnych organech
vétSinu. Proto jsou média Casto nazyvana ,.Ctvrtou velmoci®. V kontextu je
slozka legislativni, exekutivni a judikativni. Definovani moci médii je
spojovano s mirou jejich odpovédnosti vic¢i ob¢aniim. Protoze média plni i
dalsi funkce, cCasto se pouzivd pojem ,,sedma velmoc®. Vysvétleni pojmu
podava Hvizd’ala (2000, s. 42). Pfipomind autora pojmu Otto von Bismarcka.
V soucasné dobé€ se také miizeme setkat s tim, Ze média jsou oznacovana jako
,hlidaci pes demokracie®. Média informuji o aktualnich udélostech, zaroven
neustale sleduji a kontroluji jak jsou dodrzovany zdkony zemé, ve které plisobi.

Jinymi slovy kontroluji spole¢enské poméry (Ramonet, 2003, s.52).
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Urban a kol.(2011, s. 62) konstatuji, ze ,,média dokéazi pritdhnout pozornost
vetejnosti  k vybranym osobam, problémiim, produktim a udalostem.
PropiijCuji jim status a legitimitu.” Kromé téchto charakteristik piresvédcu;ji
vefejnosti o pravd¢ nebo nepravdé€, informuji vefejnost podle profesionalni
etiky a logiky trhu. Na jejich pfesné interpretaci zalezi, jak se bude vetfejnost na
politiky ,,divat”, jak je bude posuzovat. Odbornici se shoduji na tom, ze ptes
mnoh¢é analyzy neni zatim nikdo schopen fici, do jaké miry média svou moci
ovliviiuji verejnost a jak velka je jejich moc. Jednoznacéné je ale prokazano, ze
média maji velkou moc a publikem manipuluji. Publikum ovliviiuji bud’
individudln€ nebo jaky cely mediédlni svét. ,,Medialni obsahy pravdépodobné
neovliviiuji publikum pouze piimo. Média dokdzi tvofit vefejny diskurz.
(Bednaft, 2011, s. 52) Znamena to, ze informace, kterd oproti jinym vyrazné
zaujme natolik, ze lidé o ni zacinaji diskutovat v intenzité, ktera odpovida
dilezitosti informace tak, jak si ji 1idé vykladaji a chapou ji. Problém je, ze
velka cast divaki, ctenaiti a posluchact prebira nekriticky vSechny informace,
které se k nim prostfednictvim médii dostavaji. V disledku toho se naskyta
otazka, jaka je odpovédnost novindii a vlastniki médii k ¢eské vefejnosti.
Odbornici na medidlni problematiku se shoduji, ze je zna¢né nizka.

V poslednim obdobi jsme svédky jevu, ktery je oznacovan jako agenda
setting, tedy nastolovani vybranych témat, které se pro spolec¢nost jevi jako
nejvice aktudlni, takZe se stava nejCastéji prezentovanou informaci, kterd je
novinafi rozvijena do stale vétsiho medialniho obrazu. Problematiku agenda
setting formuloval pred McCombsem uz Walter Lippmann v praci Public
Opinion (1922). Zde se poprvé zmifnuje o tom, ze média nabizeji vefejnosti
témata. Lippmann fikd, ze nejprve si véci ur€ime, definujeme a potom je
vidime. Teorie agenda setting vychazi z predpokladu, Ze dliraz a vyznam,
ktery je ze strany médii prikladan urcitému problému, ovliviiuje zptisob, jakym
tento problém vnima a pfijima publikum. ,,Média podle konceptu agendy
disponuji  mechanismy, které maji schopnost urCovat, o ¢em publikum
premysli a které otazky vnima jako nejdulezitéjsi. Vyraz agenda setting se
poprvé objevil v roce 1972 v ¢lanku McCombse a Shawa The agenda-setting

fiction of the mass media, vydaném v casopise Public Opinion Quarterly.
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McCombs a Shaw dosli k zavéru, ze média nastoluji vefejnosti jeji agendu —
konstruuji vlastni realitu, fikaji, o cem ma vefejnost premyslet a ¢eho si ma
vSimat. Vyslovili hypotézu, ze média nabizeji vefejnosti témata — agendu a ze
tato témata jsou vefejnosti akceptovana® (Sulakova, 2010). Zejména novinafi
bulvarniho tisku pisi o pseudotématech, kterd se nikdy nestala, pfesto jim cast
vetejnosti pln¢ véti, presné ve stylu ,,neni Sprochu, aby na ném nebylo pravdy
trochu. McCombse (2009, s. 176) zduraznuje, ze podle vysledki jeho badani
se stavaji tyto informace pfedmétem této agendy, napiiklad ve zpravodajskych
nastolovani agendy patfi usmérniovani, tj. zvyznamnovani perspektiv, podle
nichz se bude nasledné¢ orientovat ndzor vefejnosti na vefejné osoby...
Televizni zpravy maji o nckterd témata zajem, zatimco jina témata ignoruji, a
tim ovlivilyji standardy, podle nichz hodnotime vlady, prezidenty, politicka

rozhodnuti a uchazece o veiejné funkce. ..

2.3 Faktory pusobici na vybér zprav

Masovéa média po roce 1989 obcany svymi obsahy v tomto smysleni vefejné
podporovala. Po pocatecni euforii bylo nutné analyzovat vzniklou situaci a na
zéklad¢ vzniklych zkuSenosti vytvofit ur€ité mantinely, které budou
respektovany celou spolecnosti. Svou ulohu sehral také ¢as. Lidé méli moznost
postupné piehodnotit své chovani a respektovat chovani celospolecensky
unosné. Lukas se v souvislosti s etikou médii se zamysli nad fenoménem
soucasné doby, kterym je cas. Konstatuje, Ze ,,Autofi jakéhokoli literarniho
formatu, zpravy apod. ve snaze ,,dostat mezi lidi co nejvice informaci,
ponechavaji stranou jakoukoli etiku, protoZe cilem je co nejvice zaujmout,
prodat a ziskat. ....Tento fenomén nazyva ,fast forward*. K tomuto problému
uvadi, Ze ,,divak a posluchac je jiz natolik zmlsany, Ze v médiich se toho musi
stdit co nejvice, na co nejmensim prostoru a v co nejkratsi dobé....Ubyva
propracovanych dialogh a dlouhych atmosférickych zabéri vSe na tkor
adrenalinovych scén, navodnych monologi, vulgarnich povzdechnuti a

humornych ,,hlasek* za kazdou cenu.... Medidlni produkt zmutuje, takiikajic
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se kvalitativné zvrhne* (Urban, 2011, s. 56). Jestlize hovofime o médiich a
ziskavani informaci, musime konstatovat, ze je ptebiraji z riznych tiskovych
agentur, mnohé pfispévky jsou samoziejmé autorské. Postup je zpravidla ve
vSech redakcich stejny. Ze ziskané zpravy zlstane zaklad, ktery se slovné
roz$ifi podle autorovy potfeby. Pokud ten nemd dostatek informaci anebo se
¢lanek jevi jako nezazivny, redaktorovi téméf nic nebrani tomu, aby si zbytek
¢lanku vymyslel. O to je, podle jeho nazoru, zajimavéjsi, protoze ,,mala lez*
zvedne cCtenost pfisluSného vydani. V médiich také vznikaji mediadlni
spekulace, které piebiraji dalsi autofi, sice s odkazem na zdroj, ale k medialni
spekulaci ziskaji svoji. Nasledné Ctenafi ztraceji souvislosti a predpokladaji, ze
predloZend clanek, ktery pravé Ctou, ma redlny a pravdivy zéklad. ,,Co se
dodrzuje mnohem castéji, jsou etické kodexy redakci, které ale vétSinou
neposkytuji konkrétni navody jak postupovat, ale pouze obecnd doporuceni,
ktera jsou aplikovana ad hoc dle konkrétni situace* (Bednaf, 2012, s. 27).
Moralka je Uzce spojena s médii zrovna tak jako etika médii. Vetfejnd média
v Ceské republice (napt. Cesky rozhlas, Ceska tiskova kancelaf) maji etické
kodexy, které jsou zavazné. Maji zakotvenu spolecenskou odpovédnost vici
publiku, tj. ¢tenart, posluchact, divakit. Maji také pevné zakotveny zasady
objektivity a vyvazenosti jednotlivych zprav a veskerych potadi. Zaroven
existuji soukromd média, kterd si musi na svou ¢innost vyd¢lat, coz je ve svété
tvrdé konkurence velmi t€zké. Tato média se vétSinou prezentuji jako bulvarni
tisk. Nova média, ke kterym patii piedevSim internet, zaznamenala tak
obrovsky skok kuptedu v technologiich a zplsobech piedavani informaci, Ze
odbornici na tuto problematiku oteviené hovoii o tom, Ze prostfednictvim
internetu se aktivizuji globalni aktivistické sit€¢ zaméfujici se na vnaseni
socialni spravedlnosti do neoliberalniho svétového ekonomického rezimu. Tyto
aktivistické sité pouzivaji nova digitadlni média ke koordinaci aktivit, planovani
protestii a zvefejiiovani Casto velmi hodnotnych informaci o své Cinnosti
(Bennet, 2005, s. 19).

Hlavnim ukolem médii je pfenos informaci k vefejnosti, ktera si na zakladé
vytfidéni a nasledné analyzy vybere pro sebe ty informace, které ji pomahaji

formulovat jeji postoje a nazory. Moderni média umoznuji lepsi poznani vSech
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udalosti, aktérti v nich, zvySuji aktualnost informaci, podanim informaci maji
vliv na ndzorovou homogenizaci spoleCnosti, zprosttedkovavaji informace
Z kultury, sportu atd. Technicky pokrok. Nové komunikacni technologie
vyrazn¢ zmeénily moznosti zptisobl ziskdvani informaci. Nemusi vénovat tolik
zejména navstévnici internetu, téméf okamzité a s nalezitym upozornénim, ze
sd€lena zprava je aktudlni naptiklad dv€é minut nebo pét minut atd. Jak uvadi
Thompson (2004, s. 75): ,,Zménila se smés interakci spoleCenského zivota.
Lidé castéji ziskavaji informace a symbolické obsahy spiSe z jinych zdroji nez

od lidi, s nimiz pfimo pfichédzeji do styku ve svém kazdodennim Zzivotée.*

Obr. 4 Kategorie komunikacnich cili

Komunikaéni
cile

kryti oces Efektiy

Zdroj: PELSMACKER, Patrick a kol. Marketingovd komunikace. Praha. Grada Publishing,
2007, s. 158

Zpravy a veSkeré informace, které ctenaf, poslucha¢ nebo divak dostava
prostiednictvim masovych médii, tvofi obrovské mnozstvi informaci, které
zahlcuji vetejnost po celych 24 hodin denné. Je jen na nich samotnych, jak
dokazi kazdodenni atak informaci zkorigovat, doslova se zbavit nepotiebnych a
ty, které potfebuji ke své praci, ke svému zivotu efektivné vyuZzivat. Toto
nebezpeci hrozi ptredev§im na internetu, kde je umisténo obrovské mnoZstvi
informaci a odbornici maji obavu, ze pokud se béhem pomérné kratké doby

neucini G¢inna opatfeni, mize se internetovy prostor doslova zhroutit, coz by
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vedlo ke celosvétovému kolapsu. Lépe jsou na tom tisténd média, kde dochazi

prakticky svydani kazdého <¢isla k velkému ,proc¢isténi informaci jiz

samotnou redakci. McLuhan (2000, s. 272) napiiklad napsal: ,,VSechny zpravy,

které se hodi do novin inzeruje fakt, ze zpravy jsou ve skutec¢nosti beletrii. Od

pocatecniho vybéru udalosti, kterd ma byt zaznamenana, az po libovolny vybér

¢lanku, ktery bude ¢tenar Cist, tu nachazime velké mnozstvi volby v pohledu na

svét jako na néco, co se hodi k otisténi.*

Zakladnim piredpokladem vybéru zprav je jejich aktualnost sdé€leni.

Komplex zurnalistickych slohotvornych €initelti obsahuje zejména tyto slozky

(Bartosek, 2002):

Tlak ¢asu a prostoru - mocny zurnalisticky faktor. Pasobi ve vSech
masmédiich, a to jak pii tvorbé jednotlivych sdéleni i1 celkt, tak pfi jejich
dopravé z mist, kde vznikaji, do redakci a tiskaren a z nich k masmediélni
vetejnosti — tj. ke ¢tenaftim, divakiim a posluchactim.

Tlak prostiedi - siln¢ pisobi na redaktory, fotoreportéry a RTV Staby.
Musi byt tam, kde se néco vyznamného nebo zajimavého déje ¢i ocekava.
V krizovych situacich se informace obtizné ziskavaji, obtizn¢ zpracovavaji
1 obtizn€ dopravuji redakcim. Proto i jazyk reportil z rizikového prostiedi je
jednoduchy, na rozdil od jazyka komentai, které vétSinou vznikaji
V pohodli.

Tlak osobniho pohledu - ovliviluje méné profesiondlni autory
zurnalistickych sdé€leni pii vybéru témat, pii kompozici sdéleni i pii volbé
jazykovych prostfedkid. Redaktofi nezaznamendvaji udélosti v jejich
uplnosti a neuvadéji ani vSechny jejich aspekty a souvislosti. Tlumoci
odraz svéta vidény zprostredkovang.

Tlak média - Je disledkem celkové redakéni ¢i vydavatelské filozofie:
podporovat zaméstnavatele nebo zaméstnance, vladu nebo opozici,
liberalni nebo tzv. socidlné¢ odpovédnou, levicovou ¢i pravicovou politiku,

ten nebo onen sportovni klub a;.
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* Tlak medialni scény — plsobi na jednotlivd masmédia i na Zurnalisty.
V devadesatych letech se ¢eska masmédia siln¢ internacionalizovala, zacala
se vice podilet na globalnim vidéni svéta. Pievazna Cast tisku piesla do
rukou zahrani¢nich vydavatell. Silné se rozvinula regionalni zurnalistika,
vzrostl podil elektronickych médii, na scénu vstoupil internet. To radikéalné
meéni zurnalistické vyrobni a distribu¢ni technologie i obsah a jazyk.

» Tlak jazykové situace —odraz obecného socialniho klimatu, pocit ohrozeni
malého jazyka jazyky nadnarodnimi a svétovymi, miSeni jazykd a variant
v ramci jednoho jazyka a s nim i nestabilita, nejistota a variantnost, funkce
spisovného jazyka v porovnani s niz§imi varietami (s jazyky pro zvlastni
ureni, s obecnou ¢estinou a s dalSimi regiondlnimi, socidlnimi a jinymi

variantami.

2.4 Média a verejny zajem

Jestlize hovofime o uc¢incich médii na vetejnost, je nutné se zabyvat také tim,
co je pojem ,vefejny zdjem*. Pfi vyhleddvani tohoto pojmu napiiklad na
internetu, najdeme nespocet ¢lankll na téma, co vlastné pojem vetejny zajem
znamena. Mnozi autofi podotykaji, ze se timto pojmem doslova casto
zaStitujeme, kdyz citime, Ze se na§ osobni zdjem vlivem riznych udalosti
ustupuje do pozadi. V tom okamZiku mnozi z nds umi pfesvédCit a zapojit
soudy a znamé do rlznych iniciativ, psat petice, zakladat obfanska sdruzeni
apod. Nad obsahem pojmu se vedou jiz mnoho let diskuse. Osvaldova (2007,
online) situaci okomentovala nasledovné: ,,Diskuse probihd na nékolika
urovnich. Vyslovuji se odbornici na komunikaci, publicisté, v mnoha ptipadech
pravnici. Je soucasti tvah o samoregulaci médii, nékdy byva pojem integralni
slozkou moralnich a etickych pravidel, jakymsi ordkulem, kterym by se média
méla fidit.“ Smid (2004, online) konstatoval, Ze: ,, Vefejny zajem je kategorie
vztahujici se ke kolektivnimu rozhodovani o spole¢nych vécech, s vlivem na
celou komunitu. Implicitné obsahuje permanentni vefejnou diskusi, prubézné
hledani novych feSeni a vychodisek. Zavrhneme-li kategorii vefejného zajmu,

brzy se vytvoii potifeba néjakého nového terinu, ktery by vyjadiil polaritu
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vztahu mezi individudlnimi, soukromymi cili a kolektivnimi potfebami
socialnich skupin.*

,verejny zajem je pojem, ktery patii do kategorie tzv. neurcitych, a proto
je jeho definice nesnadna. Vetejny zajem je jednotlivymi rozhodovacimi
organy vykladdn rizn¢ a navic je v case promeénlivy. S tim souvisi
nejednotnost terminologie — objevuji se vyrazy jako obecny zajem (u
Evropského soudu pro lidska prava — ESLP), kategorické diivody obecného
zajmu (u Evropského soudniho dvora — ESD). (Jedlickova, 2009, online). Jesté
oteviengji o vefejném zajmu hovoii Burns (2004, s. 66): ,,Vetejny zajem se
nekryje pfesné s tim, ,, 0 co se vefejnost zajima“. Vefejnému zdjmu nebo
obecnému dobru slouzi novinaf tim, Ze publiku fika véci, které potiebuje védét,
nebo ma pravo védét. V ramci rozhodovani, zda je néco ve vefejném zajmu,
musi novinar také urcit, zda zvetejnénim zpravy né¢komu ublizi a zda to lze
ospravedlnit.“ Velmi kriticky se k pojmu ,,vefejny zajem* stavi Pehe (2003,
online). Podrobné se zabyva rozborem pojmu, oteviené hovoii o situacich,
které se odehrdvaji v odbornych diskusich, kriticky piSe o uloze soucasnych
novinait, o tom, ze dochazi k procesu prorustani politiky a médii, a to v dobg,
kdy je pod obrovskym tlakem samotny pojem vefejného zdjmu. Upozoriiuje na
to, ze vefejny prostor je stale vice ponechavan na pospas politikiim a virtualni
realit€. Soukromy prostor je kolonizovan soukromymi zajmy, formulace a
hlidani vefejnych zajmi se vytrdci 1 z medidlniho prostoru. Sdé&lovaci
prostfedky se stavaji zboZim, protoZze zboZim jsou i1 informace. Média
v takovém prostiedi jiz nestoji proti politice jako instituce, které nabizeji
politice kritickou reflexi a skrze tuto reflexi koriguji jeji chod, ale jako
instituce, které se aktivné podili na umélém vytvareni témat pro politiku, ktera
se budou dobie prodavat. Tvrzeni podporuje Cermak (2009, online): ,,Mnozi
politici se zaklinaji ,,vefejnym zdjmem®. ... Myslim, Ze by bylo poctivéjsi,
kdyby se mluvilo pouze o zdjmu politickém. Souslovi ,,vefejny z4jem* se totiz
pouziva jako vymluva a alibi. Jinak feceno, slySime ho vzdy, kdyZz néco
»smrdi®“. Vefejny zdjem je pravné neurCity termin, a to 1 v zemich, kde se
snim operuje v zadkonech. Zalezi pak na soudci, aby posoudil, zda se

v konkrétni situaci o vetejny zdjem opravdu jednalo.*
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2.5 Spolecenské diisledky medializace skute¢nosti

Aby bylo mozné hodnotit vliv médii na cilové skupiny, je nezbytné zajistit
vyzkum medidlnich G¢inkl. Postupné probihaji Ctyfi zédkladni faze. Zcela urcite
nikdo nebude pochybovat o tom, ze média maji skute¢né velmi vyrazny vliv na
masovou komunikaci. Médiim je pfisuzovano mnoho vlastnosti, které plisobi a
maji puasobit na vefejnost. Odborna zkoumdni se zabyvaji mnoha okruhy
Vv oblasti politické, ekonomické, spolecenské. O médiich se hovoti v souvislosti
s jejich ulohou pii formovani postojii, nazori nejen jednotlivcl, ale celé
vetejnosti. Pro lepsi pochopeni vSech souvislosti a také moznosti porovnavat
zacali mnozi teoretici rozdélovat média do urcitych skupin. Nejznaméjsi z nich
je teorie McQuaila, ktery zkoumani medialnich ucinkl rozdélil do Etyt fazi

podle ¢asovych obdobi (McQuail, 2009, s. 470-475).

Prvni faze — vSemocna média
Obdobi: od zacatku 20. stol. do pozdnich 30. let
Médiim se ptikladala moc utvaret minéni, ménit Zivotni navyky a aktivné

ovlivitiovat chovani lidi.

Druha faze — teorie mocnych médii vystavena zkouSce

Obdobi: priibéh 30. let do pocatku 60. let 20. stoleti

Rozviji se systematicky vyzkum UCinkGi médii zaloZeny pfedevSim na
experimentalnich metodach a poznatcich ze socialni psychologie. Studie se
zabyvaly napt. vlivem filmi na déti mladé lidi. Metody vyzkumu se prubézné
vyvijely. Badatelé zacali rozliSovat mozné ucinky podle socidlnich a

psychologickych charakteristik.

Treti faze — znovuobjeveni mocnych médii

Obdobi: do konce 70. let 20. stoleti

Na pole teorie vstupuji novi badatelé, kteti jsou piesvédéeni, Ze média opét
nabyvaji svou moc a tomu podfizuji své nové zkoumani. Vyzkumy se zamé&iuji

K poznavacim procesim, k motivaci pfijemce a ke kolektivnim fenoméntm,
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jako je nazorové klima, ideologie, kulturni vzorce atd. Impulzem pro vyzkum

V tomto obdobi byl néstup levicového mysleni v 60. letech 20. stoleti.

Ctvrta faze — ,,dohodnuty“ vliv médii

Obdobi: etapa od konce 70. let 20. stoleti do soucasnosti

Obraci pozornost k medialnim textim (zejména ke zpravodajstvi), k publiku a
k medialnim organizacim. Vznikaji nové modely medialnich u¢inki. McQuail
pfipomind Perseovou (2001), ktera ptfesné popsala ¢tyfi modely.

Podstata primého ucinku je okamzita, jednotna, pozorovatelna, klade se
kratkodoby diraz na zménu. Podminény ucinek je svou podstatou
individualizovany, dochézi k posileni i ke zmén¢, uc¢inek mize byt dlouhodoby
nebo kratkodoby. Kumulativni uéinek je zalozen na kumulativnim ptisobeni,
je kognitivni nebo afektivni, vzacn€ behaviordlni, ma trvalé¢ Ucinky.
Kognitivné-transakéni cinek je svou podstatou okamzity a kratkodoby, je

zalozen na jednorazovém puisobeni, behavioralni u¢inky jsou mozné.

Mezi nejznamé;jsi kritéria déleni Gu€inktt médii patii:

* {roven, na které se projevuji

= oblast, v niz se projevuji

» sila, s niZ se projevuji

* zdroj, z n¢hoZ pochézeji

= zamérnost, kterou jsou ¢i nejsou podlozeny

= gasové zpozdéni, s nimz se projevuji.
Podle tirovné, na niz se u¢inky meédii projevuji, je 1ze dé€lit na:

* individudlni (ptisobi na jednotlivce)

= skupinové (plisobi na socidlni skupinu)

= organizani (piisobi na Grovni socialni organizace)

* instituciondlni (plsobi na Grovni socidlni instituce)

= societalni (pisobi na trovni celé spolecnosti)

» kulturni (ptisobi na urovni kultury ptekra€ujici hranice narodni

spolecnosti). (Jirak, Kopplova, 2009, online)
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Typologie ucinki médii umoziuje efektivné a presné stanovit jejich
pusobeni na vybrané cilové skupiny. Nasledujici text ve zkracené formé

popisuje vyznam hlavnich polozek. (McQuail, 2009, s. 480-482)

Planované a kratkodobé

» Propaganda jako systematickd snaha ovliviiovat vjemy, manipulovat a
usmérnovat chovani s cilem dosahnout odezvy, kterou iniciator vyzadoval.

* Individualni odezva — jednotlivci se proméiuji nebo proméné odolavaji.

» Medidlni kampan - je pouzit uréity pocet médii k dosazeni
presvédCovaciho ucinku.

* Dozvidani se zprav — kratkodoby kognitivni G¢inek.

»= Nastolovani témat - pozornost je vénovana jednotlivym polozkam

zpravodajstvi.

Obr. 5 Typologie uc¢inku médii

ZAMERNOST

Flanavana Ocinky

* Propaganda
+ Individudini .
azva | - Sn'unl pakraky
= Mediglnd
kamgan .
= Sifeni zprav
* Dazvidani se o
zpriv * Sifeni inowvaci
Rd . = Desiribuce
= Ramuani ; ;
ol védomost
= Masiolovani
. X . temiat
A5 Krathodobé -———— t - —= Dlouhodobé
= Spolatenskd kontrola
= Sociakizaca
= Individualni | = Vyanéni udansi
odeava |
| + Dafincrand reglity
' ﬂ”"","r | = Irsfuciondini
e | Iména
Lo | = illadani * Kullurni
» Puifické Ocinky l & spoiedensid zméng

* Soodin integracs
Neplanované déinky

Zdroj: McQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, 2009, s. 481.
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Neplanované a kratkodobé

» Individualni reakce — neplanované ¢i neptfedvidané nasledky individualniho
vystaveni medidlniho podnétu.

= Kolektivni reakce —vétsi pocet lidi proziva jednu sdilenou situaci nebo
shodné individualni reakce.

» Politické u¢inky — nezamysleni dopadu zpravodajstvi na vladni politiku.

Planované a dlouhodobé

= Sifeni pokroku - s cilem dlouhodobého rozvoje, pouziva se série kampani
a dalsich prostiedkil k ovliviiovani spolecnosti.

= Sifeni zprav — smérem k dané populaci v daném &ase se zvlastnim
prihlédnutim k rozsahu proniknuti a k prostfedktim, s jejichz pomoci jsou
informace ziskavany.

* Distribuce znalosti - diisledky medialniho zpravodajstvi pro distribuci

znalosti mezi spolecenské skupiny.

Neplanované a dlouhodobé

= Spolecenska kontrola — vztahuje se k tendencim podporovat
prizptisobovani se zavedenému poradku nebo vzorcim chovani.

= Socializace — neformalni pfinos médii k uceni se a pfijimani norem, hodnot
a pozadavkil na chovani v konkrétnich socialnich rolich a situacich.

= [Institucionalni zména - adaptace instituci na vyvoj v oblasti médii.

» Vytlaceni — disledky situace, kdy lidé vénuji vice ¢asu sledovani médii na
ukor jinych, vétSinou volnocasovych, aktivit véetné ucasti na
celospolecenskych aktivitach.

» Kulturni a spole¢enska zména — posun v celkové povaze hodnot, chovani a
symbolickych forem charakterizujicich vysek spolecnosti, celou spolecnost

nebo soubor spole¢nosti (McQuail, 2009, s. 480-482).
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3. Analyza medialni prezentace CSLH

3.1 Struktura CSLH

Je dana Stanovami. Podle nich v Ceském svazu ledniho hokeje ptisobi sedm
organtl. Jednou za dva roky se schézi jako nejvyssi organ svazu konference,
kterd byva jednou za &tyfi roky volebni. Mezi konferencemi iidi CSLH
jedenacticlenny vykonny vybor, v jehoz cele stoji predseda svazu. V ramci
CSLH pisobi odborné komise, kterych je 13 (arbitrazni, disciplinarni, smiréi,
rozhod¢ich, brankarskd, veteranskd, mladeze, zenského hokeje, 1ékarska,
sportovnétechnickd, ekonomickd, marketingova, trenérskometodickd). Stalym

organem mezi konferencemi je také dozor¢i rada.

Obr. 6 Organizaéni struktura CSLH — vykonny vybor

Tomas Kral
prezident

A 4

FrantiSek Cernik
1. viceprezident

¢lenové ¢lenové

C Jech PemrBfiza takar rel
Cern Jankovie
mir tiSek Ja unda Milan
Lata Dvor Vacke

Zdroj: http://www.cslh.cz/text/30-vkonn-vbor-sih.html
Zpracovani: autor

v

Franti§ek Cernik — 1. viceprezident

M4 na starosti vrcholovy hokej, reprezentacni komisi, veteranska komisi

Miroslav Seba - 2. viceprezident

Ma na starosti vykonnostni hokej, poradni vybor.
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Obr. 7 Organizaéni struktura — dozoréi rada CSLH

Miroslav Rakosnik
predseda

| ‘ ’

Hofrejsi 1 Capek Schwarz
€len ¢len ¢len

Zdroj: http://www.cslh.cz/text/30-vkonn-vbor-sih.html
Zpracovani: autor

Cesky svaz ledniho hokeje je zakladatelem dcefiné firmy PRO-HOCKEY
Cz, s. 1. 0., kterd vlastni marketingova a televizni prava souvisejici ¢eskymi
hokejovymi reprezentacemi (véetné juniorskych). Cesky svaz ledniho hokeje
(CSLH) je ob¢anskym sdruZenim zastie$ujicim déni v lednim hokeji v Ceské
republice. V roce 1908 byl jednim ze zakladajicich clenti Mezinarodni
hokejové federace. Sdruzuje v soucasnosti okolo 95 000 registrovanych hracu,
z toho kolem 59 000 v kategorii muzii a kolem 34 000 v kategorii juniorq.
Zaregistrovano je také asi 1900 zen. V zemi je k dispozici pfiblizné 150

krytych h¥ist (CSLH, 2012).

3.2 Medialni vystupy CSLH

Pfi analyze medidlnich vystupt si miiZeme poloZzit dvé zasadni otazky:

1. Dokaze CSLH vyuzit velkou popularitu ledniho hokeje ku prospéchu
fanousku a Siroké vetejnosti?

2. Jaky je rozdil mezi popularnim obrazem CSLH a ledniho hokeje
v Ceské republice? Dokaze CSLH vyuzit vynikajicich sportovnich

vysledki ke kvalitnimu Public relations?
Spolupraci s médii pro Cesky svaz ledniho hokeje zajiituje na zakladé

smlouvy spolecnost BPA sport marketing a. s., ktera ptsobi na ceském

reklamnim trhu od roku 1993. S vyuzitim svych dlouholetych zkuSenosti se ve
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své cCinnosti zaméfuje na poskytovani komplexnich sluzeb z oblasti
marketingu, sponzoringu a reklamy v souvislosti se sportovnimi projekty. BPA
je mimo jiné vyhradnim marketingovym partnerem APK LH (Asociace
profesionalnich klubii ledniho hokeje) a vyhradnim marketingovym partnerem
CSLH. Spole¢nost se zaméfuje na poskytovani komplexnich sluzeb z oblasti
marketingu, sponzoringu a reklamy v souvislosti se sportovnimi projekty. Je
vyhradni marketingovy partner Asociace profesionalnich klubi ledniho hokeje
a dlouhodoby drzitel centralnich marketingovych a TV prav na extraligu
ledniho hokeje nové také vyhradnim marketingovym partnerem CSLH
(Ceského svazu ledniho hokeje), ktery zastupuje vykonnostni hokej a
reprezentaéni tym. Kompletné realizuje sportovni, spolecenské akce a TV
projekty - Hokejista sezony a dal§i. Velmi tizkou spolupraci zajist'uje s velkou
¢asti Ceskych médii, zejména téch, které jsou na sportovni aktivity zamétené.
Zajistuje také obchodni aktivity souvisejici s prodejem reklamnich ¢asi. Cesky
svaz ledniho hokeje zastupuje z hlediska systematické reklamni Cinnosti
specializovana agentura s dlouholetymi zkuSenostmi z ¢innosti na medialnim
trhu. Jedna se aktivity, které jsou zajisStovany v souladu s finanénimi moznosti
Ceskéhos vazu ledniho hokeje. ,,Vykonny vybor CSLH schvalil na svém
jednani dne 31. kvétna 2012 vysledky hospodaieni za rok 2011. Vyplyva
z nich, ze CSLH a jeho dcefind spole¢nost PRO-HOCKEY.Cz vytvotily
v lofiském roce hospodaisky vysledek ve vysi 16 milionti korun (CSLH, 2012,
online). Tato zprava probchla v médiich ve stejné podobé, protoze se jednalo
o tiskovou zpravu. Ani na webovych strankdach CSLH neni uvefejnéna
podrobnd zprdva o hospodafeni. Lze piedpokladat, ze ji obdrzi delegati
spole¢né s vyrocni zpravou na konferenci, ktera se uskutecni az 16. Cervna
2012. Nelze ale predpokladat, pokud nedojde ke zménach k rozhodnuti ze
strany volen¢ho orginu, Ze bude vyrocni zprava uvefejnéna piimo na
webovych strankéach, aby si 1 fadovi ¢lenové mohli vytvorit komplexni obraz
o &innosti CSLH.

Z hlediska medialnich vystuptl lze hodnotit pouze webové stranky CSLH,
které se zamé&fuji na uvefejiiovani informaci pro své Cleny, napt. pro trenéry,

pro brankare, pro mladez, pro Zeny. Sekce obsahuji informace specialné cilené
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na tyto sportovni skupiny. Podrobnéjsi informace jsou wuvadény na
specializovanych webovych strankach www.hokej.cz a na webovych strankach
reklamni agentury BPA, a. s. www.bpa.cz, na kterych je nutné u tiskovych
zprav vyhledat ze sportti pojem hoke;j.

Prvni krok, kterym jsme ptredpokladali, ze zjistime piedev§im nazory
expertll na stav ¢eského ledniho hokeje, jsme ucinili na oficidlnich webovych
strankach www.hokej.cz, které provozuje CSLH. Po zadani potiebnych udajt
do vyhledavace, ktery nabizel nazory expertd na cCesky hokej, nebyl

zaznamenan ani jeden nézor. Zadny nazor, zadna diskuse.

Popularita hokeje je v Ceské republice standardné jiz nékolik desetileti na
desitek let, jsou motivujici pro udrzeni zajmu o hokej, ktery neustale soupeti
s fotbalem o pfizen fanouski. Mnozstvi vyzkumi, které se v prubéhu
poslednich let uskutecnily, dokladuji, Ze o sport ani v dob& krize apod.,
neztraceji fanousSci a znacné ¢ast vetejnosti zajem. Navic v poslednich letech
obohatil medidlni trh internet. Vyzkumy se zabyvaji napf. zjiStovanim
hlavnich trendl a rozdili v popularité sportu, zjistuji se rozdily uspéchu mezi
muzi a zenami, mezi mladsi a star$i generaci. VétSina vyzkumi bez rozdilu
potvrzuje, ze nejvétsi sledovanost ma televize, ktera vysila sportovni utkani
pfedev§im na sportovnich kandlech, v soucasné dobé&, kdy jsou kabelové
televize napojeny na satelit, také utkani z jinych svétadil, coz se stava pro
sportovni fanousky velmi dulezité — viz piikladem je sledovani hokejovych
utkdni NHL. Podle prizkumi zcela jednozna¢né ve sledovanosti vitézi ledni
hokej a fotbal. Nasleduji atletika, tenis, lyZovéani. Konstatovani, Ze na prvnim

misté se ve sledovani sportu umistuje hokej, je potésujici zpravou pro CSLH.

Co se tyce medidlni prezentace v tisku, na prvnich mistech se umistuje
denik Mladi Fronta dnes, denik Sport (maji také internetové verze) a fada
dalSich periodik. Denik Sport je jediny celostatni denik, ktery se zaméiuje

vyhradné na sport. Velky prostor k prezentaci dostava hoke;.
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3.3 Reputation management
3.3.1 Vytvareni reputace

Pro Cesky svaz ledniho hokeje mé velky vyznam udrzovani kvalitnich vztaht
s vefejnosti. Aby tomu tak skutecné¢ bylo, management svazu usiluje
v poslednich letech, aby ¢innost hokejového svazu byla cilené fizena. Proto
vyuziva stale vice tzv. reputation management. S jeho pomoci fesi, jaké kroky
bude nutné v nejblizSim obdobi podniknout, aby mély dlouhodobou plisobnost
Vv oblasti komunikace, protoZe ta je pro hokejovy svaz celorocné nezbytna.

Praxe probihé nasledujicim zptisobem:

* Management vybral na zakladé¢ vybérového fizeni organizaci, ktera
poskytla pisemné zaruky, Ze bude ziskavat data o CSLH prostfednictvim
neutrdlnich zdrojl, tato data pfedd prostiednictvim dalSich osob, které ji
nejlépe znaji.

* Jedna se o vérohodnost zpravy,

* Jedna se 1 spolehlivost organizace.

» Jedna se o divéryhodnost

* A védomi zodpovédnosti.

Vse je zorganizovano tak, aby vSechny atributy na sebe navzajem pusobily,
byly v souladu a vzajemné se podporovaly. Z toho vyplyva, Ze reputace jsou
dynamické, vznikaji v del§ich ¢asovych tisecich. Proto ma management CSLH
a vybrand agentura dostatecny prostor pro dalsi aktivity, které maji s touto
¢innosti pfimou souvislost. Smluvni agentura spolecné s marketingovou komisi
CSLH vyhledavaji informace, které jsou pro CSLH potfebné a pomohou
dopliiovat kvalitni image hokejového svazu. Pro jedndni vykonného vyboru
marketingovd komise pfipravi spole¢ny navrh, ktery je po pfipominkovani a

odsouhlaseni uvadén do Zivota.

V souvislosti s primarni reputaci byl vytvofen spoleény adresat kontaktl, na

zakladé kterého byly osloveny subjekty, o kterych se vykonny vybor CSLH
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domnival, ze by mély zdjem navazat dlouhodobou spolupraci spocivajici nejen
ve finan¢ni podpoie ledniho hokeje, ale také napiiklad ve spolupraci pfi
vychové nové mladé hokejové reprezentace apod. Az na vyjimky Zzadny

ey ee

nékolik let, jiné teprve zacinaji.

V ramci sekundarni reputace se vykonny vybor CSLH zaméfil predevsim na
zkvalithovani komunikace smédii stim, ze byla vyraznéjsi pozornost
zaméfena na zlepSeni vefejného minéni. Management si je dobfe védom, Ze se
mnohdy jednd o neosobni kontakty, které nejsou tak efektivni jako kontakty
pifimé. Tento zplisob sekundarni reputace je zamefen na reagovani na piipadné
negativni informace, které se v souvislosti s nékterymi prohiesky hokejisti na
vetejnosti objevuji. Cilem této komunikace je zamezit dal§imu Sifeni téchto
negativnich informaci, protoze ¢ast vefejnosti ma tendence publikované zpravy

dopliiovat o informace systémem ,,jedna pani povidala®.

Tretim zplisobem vytvaieni reputace je cyklicka reputace. V tomto ptipadé
lidé o¢ekavaji, ze jim budou CSLH piedkladany zpravy, které jsou pravdivé, Ze
budou odpovidat socidlnim postojim. V této oblasti si je management védom,
ze ne vzdy reaguje v€as na pripadné nepodloZené negativni informace tykajici
se hokejové Cinnosti. Reaguji teprve tehdy, kdyz se situace stava neudrZitelnou.
Problémem je, Ze vznikd urCity Casovy posun, coz neni vhodné. Problémem je,
ze se musi Casto ¢ekat na vysledek jednani a zavérti vykonného vyboru popt.
pfislusnych komisi, takZe je stale otevien prostor, ktery umoznuje cirkulaci

ruznych nepodlozenych a zkreslenych informaci.

3.3.2 Obsah reputace

Je zaméfen piedeviim na emocionalni apel. Vykonny vybor CSLH se stile
zajima o to, zda je ledni hokej stale mezi fanousky hokeje a vetejnosti obliben,
zda vetejnost hokejistim a vedeni hokejového svazu stale divétuje. Zaméiuje
se na otazky majici souvislost s financovanim ledniho hokeje, jaka jsou zde

mozna rizika a zda jsou pfipraveny ndvrhy na jejich rychlé a efektivni

36



odstranéni. Hleda také odpovédi na otazku, zda je dostatecné silny vykonny
vybor, zda mé dodrzuje a uplatituje stanovenou vizi a také poklada otazky, zda
je schopen odhadnout nové prilezitosti pro dalsi rozvoj ledniho hokeje anebo

naopak hrozby pro jeho stabilitu.

3.4 Public relations a image CSLH

Public relations Ceského svazu ledniho hokeje zahrnuje nasledujici aktivity,

jako napt.:

=  Vytvéfeni a nasledné udrzovani image CSLH.

= Zkvalithovani pozice Svazu s pomoci sponzoringu.

= ZajiSténi stability kvalitnich vztahii s médii, v€etné krizového obdobi.

* Veénovani pozornosti interni komunikaci, zapojeni zaméstnancti do plnéni

dlouhodobych ciltt CSLH.

Ukoly, které zajistuje vykonny vybor CSLH spoleéné s piisluinymi

komisemi. Jedna se o:

* Interni PR, hlavnim tkolem je informovéani zaméstnanci o hlavnich
prioritach CSLH a jejich tiloze tikoli.

= PR a vztah k médiim - efektivni propagace CSLH, budovani dobrych
vztahil s nimi.

* Marketingové PR - vyuzivani sponzorstvi.

= Nastroje PR - zahrnuji Publications (publikace), Events (vefejné akce),
News (zpravy), Community affairs (angaZovani v mistni komunit¢),
Identity media (media vlastni identity), Lobbing (loogyistické aktivity),

Social Investment (socialni odpoveédnost).
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Jesté diive nez odpovidame na nize uvedené otazky, budeme se zabyvat

o7 v

zalezitosti tykajici se financovani Ceského sportu. Sport je oblasti lidské
¢innosti, ktera se vSeobecné t€Si velkému zajmu lidi a kterd ma zaroven
obrovsky potencial je sdruzovat a oslovovat, a to bez ohledu na vék ¢i
spoleCensky ptivod. ,,Velké mezinarodni sportovni soutéze se stavaji
svétovymi, kontinentdlnimi ¢i regionalnimi spoleCenskymi udalostmi.
Sportovci jsou povazovani za vyslance — reprezentanty svych zemi a jejich
vykony dostdvaji védomé ¢i nevédomé dal§i rozmér — soucést zahrani¢ni
prezentace sportu, kultury a urovné té které zemé. Soucasné¢ smérem dovnitf
byvaji zdrojem narodni hrdosti a vlastenectvi® (MSMT, 2009, s. 8).
Ministerstvo Skolstvi, mladeze a té€lovychovy je instituci, ktera je povéfena péci
o sport pro vSechny obCany zemé bez rozdilu. Zaroveil mé také na starosti

rozdélovani finan¢nich zdroju ze statniho rozpoctu.

Graf 1 Vydaje statniho rozpoctu véetné odvodil loterijnich spole¢nosti do
oblasti sportu
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Z grafu 1 je patrné, ze vydaje do ¢eského sportu kazdoro¢né pomérné prudce
klesaji. Snizovanim financnich prostfedkli na cinnosti je jiz mnoho let

postihovano kazdé ministerstvo, MSMT nevyjimaje.

Graf 2 Zem¢ EU — porovnani vetejnych vydaji na sport na jednoho obyvatele
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Také graf 2 prezentuje skute¢nost, jak je financovani sportu v Ceské
republice poddimenzovano pii porovnani s vysledky dalSich zemi Evropské
unie. Pfed Ceskou republikou je pouze Bulharsko a Malta. ,,Porovnani
financovani sportu v Ceské republice a ve statech EU je jednim z kliovych
bodu této analyzy. Autorsky tym se rozhodl porovnavat staty Evropské unie
podle vetejnych vydaji na sport na jednoho obyvatele. V tomto srovnani
skon¢ila Ceska republika v ramci EU s tietimi nejniz$imi vefejnymi vydaji.
Porovnani dominuje Francie s vyrazné nejvysSimi vydaji. Srovnatelné staty,
jak z hlediska sily ekonomiky, tak z pohledu poctu obyvatel, se pohybuji
zhruba v poloviné srovnani® (MSMT, 2009, s. 15).
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4. Navrhy na zlepSeni PR komunikace s médii

Ledni hokej je sportem, ktery k sobé doslova piitahuje statisice fanouski
sdruzenych v riznych hokejovych klubech a pii televiznich ptenosech
vybranych utkani statisice dalSich. Sportovni fanousSci se zajimaji o rizné
informace tykajici se hokejovych utkédni, vnitrostatnich i mezinarodnich. Kazda
informace zaujme, a to bez ohledu na to, zda se jedna o zpravu kladnou nebo

negativni.

Analyza Public relations se tykala pouze aktivit, které se zajisStoval sam
vykonny vybor ve spolupraci s marketingovou komisi. Netesi marketingové
aktivity, které zajidtuje vramci spoluprace Cesky svaz ledniho hokeje se
smluvni marketingovou agenturou, kterd svou ¢innost zaméfuje na konkrétni
reklamni aktivity, jednani se sponzory atd. Analyza dokladuje, ze naptiklad na
internetu je velky objem rGznych kratkych informaci o aktivitich oddila
ledniho hokeje, ale se jedna o zpravy prejimané médii od CTK, takZe se velmi
Casto opakuji, 1 kdyz jsou prezentovany pod jinymi titulky. Velkym problémem
je, ze se jedna spiSe o sportovni uspéchy, ale jiz se minimalné pise o tom, jaké
usili jim pfedchdzelo, kolik lidi se na uspéSich podileli, co vSe museli se
sportovci absolvovat apod. O téchto zaleZitostech se piSe ndrazovité pouze
tehdy, kdyz se udalost stane a nasleduje opét ticho. Sportovni marketing ma
celou fadu nedostatkt, které ale nemize feSit pouze spoluprace s vybranou
reklamni agenturou. ZlepSeni situace zavisi predev§im na samotném vykonném
vyboru, na jeho kontrolni ¢innosti, jakym zplisobem fidi komisi pro marketing.

Nutné je podtrhnout, Ze je nutné vyuzivat predevSim Public relations, protoze
se jedna o navazani dobrych kontaktl S novinafi, vytvoreni trvalych pracovnich
vazeb. Pii vytvareni dobrého jména organizace, a to stejné plati i pro sportovni
odvétvi a jednotlivé sportovni svazy, je velmi dileZita tvorba vnitini 1 vnéjsi
image. Nelze spoléhat na to, ze hokejovy sport na natolik atraktivni ¢innosti,

ktera bude neustéle piitahovat statisice fanouski.
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Obr. 8 Komunikacni cile firmy
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Zdroj: PELSMACKER, Patrick a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 171.

Obr. 8 je nazornym piikladem, jak musi byt zorganizovan marketing, aby
hokejovy svaz dosahl cill, které kazdoro¢né schvaluje na svych konferencich.
Obrazek byl vytvofen uvedenym autorem v kontextu s podnikatelskym
subjektem vyrobniho charakteru, nicméné lze ho plné uplatnit v piipadé
hokejového svazu. Obrazek je uveden pro lepsi ndzornost, jak by méla probihat
komunikace uvnitt i mimo CSLH, vytvafena dobra image, ziskavani fanousci a
zejmeéna sponzofi, kteti hokeji pfinaSeji nemalé piijmy a zajiSt'uji tak jeho dalsi

hokejovou existenci.

Prvnim navrhem na pfijeti opatfeni je provést audit vnitini kultury
hokejového svazu a zaméftit se na vSechny aspekty, u kterych bude prokazano,
Ze jsou rezervy. Soucasti tohoto prvniho kroku je, Ze mezi zaméstnanci svazu
musi byt posileno povédomi jména a identity CSLH. Aby tato podminka byla
splnéna, musi se zkvalitnit vnitini komunikace, tj. odstranit bariéry, o kterych
se management svazu domnivd, ze jsou jednou =z pfi¢in nedostatecné

komunikace.
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Druhym navrhem je nutnost zamétit se po komunika¢nim auditu vnitini
kultury na vn&jsi komunikaci, ktera ma tzkou souvislost s marketingem.
Jestlize vngj§i image neodpovida realité, kterou CSLH pozaduje, je nezbytné
pfijmout opatieni, ktery bude identifikovat rozdil mezi existujici a zadouci
identitou. Nelze se domnivat, ze kdyz jsou fanousSci a pratel¢ hokeji
momentalné spokojeni s dobrymi vysledky, ze je vSe v poradku. Jednd se
pouze o vn¢jsi dojem, ale analyzy mohou prokazat, ze se svaz miize potykat
S hlubsimi problémy, o kterych neni vefejnost z riznych davodi (vétSinou

prestiznich a z obav o ztratu divéry fanouskll) informovana.

Tietim krokem, tietim navrhem, na ktery musi CSLH pfistoupit, je vytvofit
zaklad pro dlouhodobou, stabilni a pfiznivou image, kterd povede k potvrzeni
dobrého jména svazu v obdobi, kdy je lednimu hokeji vetejnost silné natolik
naklonéna, ze nevyzaduje na pirechodnou dobu zaddné nové informace, protoze

se stale zabyva informacemi jiz ziskanymi.

Obr. 9 Trendy a problémy v oblasti PR
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Zdroj: PELSMACKER, Patrick a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 305
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Pro stanoveni dal$ich tkolt a cild Public relations prezentujeme obr. 9,
ktery je opét autory prezentovan pro firmu, ale bez problémi je mozné ho
vyuzit i pro navrhy Public relations pro hokejovy svaz. Z obrazku vyplyva, ze
Public relations zahrnuje devét Cinnosti, které musi byt v souladu, aby PR byl
vysoce efektivni a poméhaly CSLH zajistovat ¢innosti, které jsou pro rozvoj

ledniho hokeje nepostradatelné.

Ctvrtym krokem, &tvrtym navrhem je naudit se v pravidelnych intervalech
méfit efektivitu viech ¢innosti, které v CSLH probihaji. Nechapat tuto ¢innost
jako nutné administrativni zlo, které zaméstnance zatézuje, ale chépat ji jako
¢innost, kterd v nejbliz§im obdobi pfinese uzitek, at’ jiz z hlediska nutnych
organizanich zmén, snizovani nezbytnych administrativnich a dalSich

naklada.

Patym krokem, patym navrhem tykajiciho se Public relations je uvédomeéni
si, Ze je vybornym ndstrojem zajiStovani kvalitni reputace kazdého subjektu.
Z tohoto diivodu je mu nutné vénovat pozornost. Pro CSLH jsou velmi dileziti
stakeholdeti a obtizné dosazitelné publikum, protoze se jedna o subjekty, které
disponuji velkymi finan¢nimi ¢astkami a jsou ochotni zakoupit drahé zbozi a
sluzby, které obfan s mensimi piijmy neni ochoten zakoupit. Tyto subjekty

Casto vénuji velmi vyznamné finan¢ni ¢astky na ¢innost sportovnich oddilt.

Sestym krokem, Sestym navrhem, je udrzovani nadale dobré vztahy se
zamé&stnanci, protoze 1 oni se podileji na tvorbé dobrého jména hokeje.

Z tohoto diivodu je nezbytné organizovat akce, které upeviiuji kolektiv.

Sedmym krokem, sedmym navrhem je zajiSténi zvySovani rostouciho
povédomi vefejnosti o ¢innosti a zlepSovani image. K zajisténi tohoto ukolu je
nutné zkvalitnit sportovni marketing smérem k vefejnosti, nespoléhat jen, ze

vSe pomtize zajistit jen obdobi, kdy se hokejovému svazu dafi.
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DalSi navrhy

1.

10.

11.

12.

Vypracovat vizi a strategii, kterd bude zaméfena na zvySovani kvality a
efektivity komunikace.

Specifikovat procesy, které probihaji v hokejovém sportu s cilem
specifikovat standardy, které budou zarukou zlepSovani kvality hokejového
sportu.

Vypracovat navrh na rozvoj materialné-technickych predpokladi,
vyuzivani novych technologii.

Vypracovat ndavrh, ktery bude shromazd’ovat poznatky a informace
Z hokejového déni a nasledné je vyuzivat v Public relations.

Vypracovat plan fizeni rizik v CSLH.

Vypracovat dokument s urc¢enim odpovédnosti a kompetenci pro manazery
jednotlivych usekd.

Vypracovat SWOT analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
s cilem identifikovat nedostatky v fizeni a navrhnout systémova zlepSeni
fidicich procest.

Zabyvat se zaroven analyzou systémového fizeni dle jednotlivych oblasti
fizeni a stanovit zakladni kritéria pro zvySeni efektivnosti jejich fizeni.
Provést audit pracovnich sil, jejich odbornosti a moznosti dal§iho osobniho
rozvoje.

Vypracovat soubor opatfeni, ktery bude zaméfen na analyzu soucasného
stavu marketingovych aktivit, analyzu trhu, konkurence, na nové
marketingové cile, na vytvofeni nové marketingové strategie a na navrh
rozpoctu na zajisténi té€chto aktivit.

Vhodné je také vypracovat marketingovou situacni analyzu, kterd usnadni
definovani nejvétsich problémi hokejového sportu.

Vypracovat SWOT analyzu a na zdklad€ zavérl z ni stanovit strategické

cile hokejového sportu.
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Z7.avér

Sport patii k lidskym ¢innostem, které obohacuji zivot lidi, upeviiuji jejich
zdravi, stmeluje kolektivy. ,,Ekonomika vytvafi pro rozvoj sportu pfiznivé
podminky a sport napoméaha rozvoji narodni ekonomiky. Sport sehrava roli ve
formalni 1 neformalni vychové a ve vzdélavani, tim napomahd k posileni
lidského kapitalu. Hodnoty, které sport zprosttedkovava, prispivaji k rozvoji
védomosti, dovednosti, motivace, utvareni osobnosti, odolnosti, formovani
charakteru, odpovédnosti, sebehodnoceni, smyslu pro povinnost, vztahu
k ostatnim, houzevnatosti, cilevédomosti, sebeovlddani, pfipravenosti
k osobnimu nasazeni, piekonavani piekazek. Ptiznivé ovliviluje fyzicky
1 mentalni rozvoj déti. Pomaha ucit se jistym pravidlim a respektovat rovné
prilezitosti, podporuje rozvoj schopnosti soustiedéni, schopnosti ucit se a
buduje sebedivéru®“ (MSMT, 2009, s. 22). Toto pondkud delsi konstatovani
Vv plné §ifi charakterizuje zasluznou ulohu, kterou sport v Zivoté lidi ma.
Prezentovana prace pojednava o uloze médii v propagaci jednoho ze
sportovnich odvétvi — ledniho hokeje. Ledni hokej se od svého vzniku stal
velmi popularni v mnoha zemich svéta. Umoznil aktivné sportovat velkému
mnozstvi idi, dal§im milionim se zucastnit pasivné, aniz by to jakkoli sniZilo
hodnotu jejich z4jmu o konkrétni sport. Historie ¢eského ledniho se oficidlné
odviji od roku 2008, tedy vice nez sto let. Je to v lidském Zivoté dlouhé obdobi.
Za sto let se v Ceském hokeji udala fada udalosti, vyznamnych, i méné
vyznamnych, ale vS§echny zanechaly v historii hokeje nesmazatelné stopy.
Moderni technologie v poslednich desetiletich umoznily rychly pfenos
informaci ze sportovniho zapoleni, ¢imz se vyrazné zvysil zdjem vetejnosti
smérem ke sportovnimu odvétvi. Masova média jako néstroj zprosttedkovani
komunikace umoznuji kazdodenné sledovat sportovni klani v tom sportu, ktery
si jedinci oblibili. V Ceské republice se to tyka predeviim hokeje a fotbalu. Na
otazku, pro¢ se hokej stal tak velmi popularnim mezi vetejnosti, hledalo
odpovédi mnoho odbornikii. Nakonec se shodli v tom, ze hlavnim divodem je
rychlost sportovniho utkani, rychlé a necekané zvraty na hraci ploSe, kolektivni

»~fandéni®, které dokédze divaky sjednotit a efektivné podpoftit domaci tymy
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apod. Hokej se stal dominantnim sportem z hlediska zajmu divakd piimo na
stadionech, doma u televiznich pfijimact a rozhlasu.

V praci byly polozeny dvé zakladni otazky, na které byly hledany odpovédi.
Prvni otazka znéla: Dokaze CSLH vyuZit velkou popularitu ledniho hokeje ku
prospéchu fanousku a Siroké vetejnosti? Odpoveéd’ zni: ano, dokaze, ale musi
ptehodnotit nékteré své aktivity, zejména ty, které se tykaji marketingové
¢innosti a prezentace v médiich. Navrhy na zkvalitnéni Cinnosti jsou uvedeny
V navrzich.

Druha otazka znéla: Jaky je rozdil mezi popularnim obrazem CSLH a
ledniho hokeje v Ceské republice? Dokaze CSLH vyuzit vynikajicich
sportovnich vysledki ke kvalitnimu Public relations? Pokud budeme sledovat
uvefejnéné¢ medialni informace, nelze hodnotit stavajici aktivity vykonného
vyboru CSLH jako bezchybné. Ponechivame stranou marketingové aktivity
zajisStované v ramci spoluprace s reklamni agenturou, ktera zajistuje klasické
reklamni kampané, sponzorskou ¢innost apod. Jedna se o bézné informace ze
sportu, které se téméf vSechny zaméfuji na komentovani dosazenych
sportovnich vysledkt, ale postrddame informace vychovného charakteru atd.
V tomto useku mé vykonny vybor CSWLH znaéné rezervu. Druha &ast otazky
se zam¢fila na hledani odpovédi na otazku, zda vynikajici sportovni vysledky
dokaze vyuzit CSLH ke kvalitnimu Public relations. Odpovéd’ zni, ano, ale je
otazkou, do jaké miry. Ani sebelepsi sportovni vysledky v souasné situaci
nepfesveédC¢i tradini a mnohaleti sponzory, aby nadale ve stejné vysi
sponzorovaly sportovni odvétvi, 1 kdyz se jednd o oblibené kolektivni sporty.
Soucasna ekonomicka situace nutni sponzory piechodnocovat své sponzorské
aktivity a zaméfovat se cilené na skute€né potfebné aktivity. Sponzofi urcité
budou nadale podporovat vynikajici sportovce, ale zptisni podminky vybéru.

Predkladand bakalatska prace se zabyvala sportovni tématikou, ktera
nezastava stranou pozornost vetejnosti, cilovych skupin bez ohledu na vék,
pohlavi, socialni postaveni apod. Zabyva se jednim z nejpopuldrnéjsich sportl
v Ceské republice, ktery se i pies tento fakt také potykd s mnoha problémy.

Dala si za cil zhodnotit ¢innosti CSLH. Cil prace byl splnén.
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