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Anotace 
Bakalářská práce „Tiskové zprávy jako nástroj oboru public relations a efektivita jejich 

uplatnění v českých denících Hospodářské noviny, MF Dnes a Právo“ pojednává            

o všeobecně nejvyužívanějším nástroji oboru public relations, kterým jsou tiskové 

zprávy.  Cílem mé bakalářské práce je v teoretické části definovat obor public relations 

a k pochopení podstaty oboru analyzovat, z jakých konceptů se skládá. Zaměřuji se 

především na vývoj veřejného mínění. Dále se věnuji nástinu historie oboru public 

relations, proč vznikl a jak se v průběhu historie formoval, včetně významu public 

relations v soudobé společnosti. V druhé teoretické části popisuji spolupráci se 

sdělovacími prostředky, protože obor public relations je založen na principu, že 

veřejnost lze ovlivnit zejména prostřednictvím masových médií. Popisuji techniky          

a formy oboru public relations, především se věnuji tiskovým zprávám. Poslední 

teoretická část pojednává velmi stručně o mediálních teoriích a analyzuje činnost médií, 

které ovlivňují četné vnitřní a vnější vlivy rozhodující o finální podobě sdělení.              

V případové studii – kvalitativní analýze - jsem se pokusila analyzovat náhodně vybrané 

tiskové zprávy v omezeném 4 měsíčním časovém období, které byly posléze otištěny    

v denících Hospodářské noviny, MF Dnes a Právo. Konkrétně sleduji následujících pět 

faktorů: 1.) v jakých médiích se tisková zpráva objevila - omezeno na Hospodářské 

noviny, MF Dnes a Právo; 2.) porovnání titulku článku v novinách s názvem původní 

tiskové zprávy; 3.) časové rozmezí od vydání tiskové zprávy až po otištění v novinách; 

4.) tématika tiskové zprávy; 5.) jaké zdroje u těchto zpráv noviny uváděly.  
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Annotation 
Diploma thesis “Press releases as a tool in the Public relations field and its 

effectiveness in the Czech newspapers Hospodarske noviny, MF Dnes and Pravo” is 

about the most used tool in the  Public realations field which are press releases. The aim 

of my thesis is in the theoretical part to define Public relations and to analyze of what 

concepts the field is composed of. I mainly focus on the development of public opinion. 

Furthermore, I outline the history of public relations, why and how it arose in the course 

of history, including the importance of Public relations in today’s world. In the second 

theoretical part I analyze the press relations, because Public relations is based on the 

principle that public can be influenced particularly by mass media. I describe techniques 

of Public relations with special respect on press releases. The last theoretical part 

discusses very briefly about media theories and analyzes the media activities that has 

affect on numerous internal and external factors determining the final form of 

communication. In the case study – qualitative analysis – I have tried to analyze 

randomly selected press releases in a limited four-month period which were 

subsequently reprinted in daily newspapers Hospodarske noviny, MF Dnes and Pravo. 

More precisely, I follow the following five factors: 1.) where the media press release 

appeared – limited to Hospodarske noviny, MF Dnes and Pravo; 2.) compare headline 

of the article in the newspaper with the original press release title;  3.) time between 

issuing the press release and publishment in the newspaper; 4) press release theme; 5.) 

what sources newspaper mentioned by these articles. 
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Úvod 
Obor Public relations (dále jen PR) je především laickou veřejností chápán jako 

vztahy s veřejností. Nicméně to nevystihuje jeho pravou podstatu, která je mnohem 

obsáhlejší. PR můžeme chápat jako soubor aktivit, jejichž cílem je ovlivňování 

veřejného mínění.  To v sobě zahrnuje i prvky manipulativního jednání, a proto se 

v současné době mimo jiné diskutuje nad tím, jak je PR etický. Například „válka 

s terorismem“ a vpád do Iráku dostatečně prokázaly, jak dokážou elity a média 

manipulovat s informacemi v rámci dosažení žádoucích cílů. Je patrné, že                        

i v současnosti se s těmito prvky úmyslné manipulace setkáváme v různých oblastech 

našeho života – politika, soukromý sektor, celebrity apod. Jenže obor PR lze také 

zužitkovat i v tom pozitivním, jak sám tvrdil zakladatel oboru Američan Edward 

Bernays, když se přesvědčil, co propaganda dokázala během 1. světové války. Prohlásil, 

že pokud lze propagandu využít na destrukci a válčení, proč ji nevyužít pro pozitivní 

věci a tím dal také oboru jeho dnešní název public relations – vztahy s veřejností. 

  Cílem mé bakalářské práce je za prvé zprostředkovat stručný exkurz do 

problematiky PR, definovat podstatu oboru, kterou tvoří tři fenomény – veřejné mínění, 

image a korporátní identita. Dále se věnuji historii oboru, jehož kořeny jsou staré tisíce 

let. Popisuji počátky metodiky dnešního PR až po význam oboru v soudobé společnosti. 

Relativně větší prostor pak věnuji druhé teoretické části, která je spojena 

s problematikou spolupráce s masovými médii – tzv. press relations. Je to z toho 

důvodu, protože média jsou klíčovým komunikačním kanálem moderní společnosti        

a pro PR představují alfu a omegu oboru. Bez masmédií by obor PR, tak jak ho známe 

dnes, nemohl fungovat, neboť je založen na premise, že veřejnost lze ovlivňovat 

především prostřednictvím masových médií. Třetí teoretická část velmi stručně 

analyzuje vliv médií na formování společenského mínění a povědomí. Poslední 

praktická část mé práce – případová studie – pak obsahuje náhodně vybrané tiskové 

zprávy různých subjektů v omezeném časovém úseku září až prosinec 2009, které byly 

posléze otištěny v denících Hospodářské noviny,  MF Dnes a Právo. Konkrétně sleduji 

následujících pět faktorů: 1.) v jakých médiích byly informace z tiskové zprávy otištěny 

- omezeno na deníky Hospodářské noviny, MF Dnes a Právo; 2.) porovnání titulku 

článku s původním názvem tiskové zprávy; 3.) tématika tiskové zprávy, 4.) v jakém 

časovém horizontu od vydání byly informace z tiskové zprávy otištěny; 5.) jaké zdroje   

u těchto zpráv noviny uváděly.   
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Se souhlasem vedoucího práce došlo k mírným změnám oproti schváleným 

tezím v kapitole 3. Produkční mechanismy při tvorbě zpravodajství, a to v následujících 

oblastech: 1.) byl odstraněn bod Práce se zdroji, který jsem z hlediska přehlednosti 

zakomponovala do jednotlivých bodů kapitoly; 2.) rozdělila jsem původně koncipovaný 

jeden bod Gatekeeping a zpravodajské hodnoty do dvou separátních bodů 3.) přiřadila 

jsem nově bod o nastolování agendy.  

 

1. Obor Public relations 

1.1 Co je Public relations 

Pro obor Public relations1 (dále jen PR) nacházíme v literatuře více jak 1000 

různých definic. V tomto kontextu také existuje celá řada nesrovnalostí ve vymezení 

pojmu. Například dle amerického Výboru pro terminologické otázky public relations2  

jednoznačné vymezení definice PR není možné, neboť aktivity, cíle, formy a techniky 

PR jsou v současné době tak rozsáhlé, že jejich zjednodušení do jednotné definice je 

prakticky nemožné. (Svoboda 2006: 17) 

Obecně je pojem PR především laickou veřejností chápán jako vztahy 

s veřejností, což je také jeho doslovným překladem z anglického jazyka – public 

(veřejnost) a relations (vztahy). Avšak takové pojetí plně nevystihuje pravou podstatu 

tohoto oboru. PR totiž přestavuje mnohem více, jedná se o sociálně komunikační 

aktivitu, jejímž cílem je působit na veřejnost a zároveň vytvářet a udržovat pozitivní 

vztahy s ní. Konkrétně se jedná tedy o to, jak jsou dané instituce, firmy, osoby či úřady 

vnímány ze strany veřejnosti a jakou mají pověst. Globálně obor PR můžeme chápat 

jako soubor plánovaných aktivit, které mají za cíl ovlivňovat veřejné mínění. (Ftorek 

2007: 11); (Svoboda 2006: 17) 

 

Podstatu oboru PR tvoří tři fenomény, kterými jsou veřejné mínění, image3      

a korporátní identita. Bez znalostí jejich fungování nelze pochopit problematiku 

public relations. (Svoboda 2006: 14;15)  

 

                                                
1 Odborná veřejnost v ČR a v Evropě přijala užívání  anglosaského termínu  public relations. V ČR je 
tento termín  přijat za adekvátní a dává se mu přednost před českým  termínem  vztahy s veřejností 
2 Anglický název Comittee on Terminology of Public Relations. 
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1.1.1 Veřejné mínění, spirála mlčení a mediální stereotypy               
W. Lippmanna 

Veřejné mínění pro PR představuje alfu a omegu oboru, neboť PR dlouhodobě 

usiluje „o přízeň veřejného mínění, přičemž k tomu využívá všech možných informací  

o jeho působení ve skupinách veřejnosti.“ (Svoboda 2000: 15)  

 

  S pojmem veřejné mínění se setkáváme již dávno v minulosti před vznikem 

dnešní mediální společnosti. Slavný římský filozof a politik Marcus Tullius Cicero 

(106-43 před Kristem) se zmiňoval o „communis opinio“. (Svoboda 2007: 14) Ze 

starověkého Říma je také známé heslo „Vox populi, vox Dei“ aneb „Hlas lidu je hlasem 

Božím“. (Ftorek 2007: 16) Renesance zase znala úsloví „publica voce“; postavy 

Shakespeara hovoří o „opinion“ čili „mínění“. Z toho všeho je patrné, že si myslitelé    

a vladaři starověku, středověku i renesance uvědomovali, jak významnou váhu „hlas 

lidu“ představuje a zároveň je zjevné i to, že tento pojem není ryze novodobým 

fenoménem. (Šubrt 1998: 9) 

Sociolog Jiří Šubrt ve své knize Kapitoly ze sociologie veřejného mínění uvádí, 

že „pojem veřejné mínění se objevuje zároveň s pojmem veřejnost v době, kdy se 

v evropských zemích začíná formovat to, co se označuje výrazem veřejná sféra.“ 

Poukazuje zároveň na to, že „proces, který započal v 18. století, v průběhu následujících 

dvou století zesílil a nabyl četných nových rysů.“ (Šubrt 1998: 18) 

Podle Velkého sociologického slovníku je pod termínem veřejnost „chápána větší 

část společnosti (resp. národa, lidu) zainteresovaná na výsledcích ekonomických            

a společenských aktivit s obecnějším dopadem, na řešení určitého společenského 

problému, resp. na společenském dění jako takovém.“ (Velký sociologický slovník 

1996: 1382) Odezvu a názory veřejnosti pak tvoří veřejné mínění, které je, metaforicky 

řečeno, jakýmsi produktem veřejnosti. Podle německé socioložky Elisabeth Noelle-

Neumannové (1916 – 2010) představuje veřejné mínění významnou politickou              

a sociální moc, která se obrací na jednotlivé vlády, ale i jednotlivce, a jeho hlavním 

nositelem jsou ve značné míře stále sílící média. (Jirák, Köpplová 2007: 92) 

Veřejné mínění odráží současné postoje, názory i nálady veřejnosti a nelze jej 

„považovat za přesné rozumové poznání.“ Tento koncept obsahuje vždy aspekty 

dojmovosti, subjektivnosti a přibližnosti a je dán společenstvím tradic, zájmů a znalostí. 

                                                                                                                                          
3 Není zaveden český ekvivalent. Obecně je přijímán anglický termín image také imidž. 
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Veřejné mínění se vytváří jen k zásadním podnětům (například k osobnostem, 

událostem, názorům či jevům). Co je ale nejdůležitější, veřejné mínění lze ovlivnit 

mnoha způsoby: manipulací demagogů, projevy politiků, názorovými vůdci a zejména 

masmédii. (Svoboda  2006: 15) Jan Jirák a Barbara Köpplová ve své publikaci Média   

a společnost poukazují na to, že rozhodujícím zdrojem poznání jsou pro moderního 

člověka především média, která také mimo jiné referují o výsledcích výzkumů 

veřejného mínění. „Výzkumy veřejného mínění se tak stávají současně výrazem             

i korektorem veřejného mínění, možná dokonce i jeho spolutvůrcem.“ (Jirák, Köpplová 

2007: 92) 

Výsledky výzkumů se jeví jako zásadní, neboť dokazují, že se lidé v mase 

chovají a vyjadřují často zcela jinak, než by reagovali jako jedinci a „že se připojují 

k většinovému úsudku, přestože na vlastní oči vidí, že je takový úsudek špatný – jestliže 

předpokládají, že by jinak zůstali se svým míněním zcela osamoceni.“ (Svoboda  2007: 

15) To ostatně dokládají výzkumy Elisabeth Noelle-Neumannové, která tento jev 

nazývá spirálou mlčení a chápe ji jako „proces vzniku a vývoje veřejného mínění.“ 

(Šubrt 1998: 37). Noelle-Neumannová tvrdí, že veřejné mínění je všeobecný názor, 

který může být interpretován veřejně bez jakýkoliv hrozeb a omezování. Na druhou 

stranu jiný názor než ten většinový znamená pro jedince hrozbu izolace. Jinými slovy 

veřejné mínění popisuje jako dominující názor, který si vynucuje soulad v postojích      

a chování. Tím ale zároveň ohrožuje nesouhlasné jedince izolací a politiky ztrátou 

popularity. I přesto je dle Noelle-Neumannové aktivní role počátku procesu formování 

veřejného mínění určena těm jedincům, kteří se nebojí hrozby izolace. (Noelle-

Neumann 1984) 

 V USA se od roku 1920 objevuje další fenomén, a to, že specialisté na 

komunikaci s veřejností a na reklamu monitorují „veřejné nálady“, což lze ostatně vidět 

i dodnes v rámci výzkumů cílových skupin. PR dokáže vytvářet srdceryvné příběhy, 

které se hluboce dotýkají lidí.  

Američan Walter Lippmann (1889 – 1974), jeden z nejvýznamnějších teoretiků 

20. století a poradce několika amerických prezidentů, napsal v roce 1922 knihu 

s názvem Opinion Public. Toto jeho přelomové dílo je systematická studie o tom, jak 

může vůdce pro svoji politiku získat veřejnou podporu. Lippmann byl přesvědčen         

o tom, že i když žijeme v demokracii, nejsme schopni porozumět světu a realitu 

pojmout komplexně. V našich hlavách jsme dle jeho teze řízeni jakýmisi obrazy             

a vytváříme si zjednodušené konstrukce, které Lippmann označil za stereotypizaci. 
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K tomu, aby si vůdce získal podporu veřejnosti, potřebuje pochopit již zmíněné obrazy 

v hlavách lidí. Lippmann byl přesvědčen o tom, že mínění publika není racionální, spíše 

se odehrává v rovině intuitivní a je podpořené emocionální symbolikou. Symboly jsou 

dle jeho teze mocnější než myšlenky. Jestliže se lidem předloží myšlenky, budou 

debatovat a argumentovat. Ale jestliže se lidem předloží symboly, zejména symboly 

separované od myšlenek, které jsou univerzální, může se obrátit heterogenní masa 

názorů v homogenní vnímání. Co Lippman říká je, že klíčem k ovlivnění je zesílení 

emocionální symboliky a rozložení jejich významu. To ostatně využívá řada politiků,      

a nejenom samozřejmě politiků, dodnes. (Lippmann 1965) Stereotypy nemusejí být 

vždy nepravdivé či negativní, nicméně neobjektivní vnímání převažuje. (Ftorek 2007: 

123) „V českém prostředí jsou to např. obrazy „nepřizpůsobivých“ Romů, 

„neotesaných“ Rusů, „přihlouplých“ blondýn, „nudných“ účetních“, „hloupých“ missek 

či modelek, „zkorumpovaných“ politiků apod. (Jirák, Köpplová 2007: 145) 

 Význam Lippmannovy teorie je pro PR stěžejní, neboť zakladatel oboru Edward 

Bernays z jeho teorie čerpal a uvedl ji do praxe. 

 

1.1.2 Image 

Tím pomyslným druhým pilířem, ze kterého se podstata PR odvíjí, je image. 

Tento termín poprvé definovali Američané B. Gardener a S. Levy v roce 1955 k popisu 

spotřebního chování. V současnosti představuje image jeden ze zásadních pojmů 

propagace a psychologie PR. „Image spojuje všechny představy jedince nebo skupiny 

veřejnosti o určitém předmětu mínění, kterým mohou být subjekty nebo objekty, 

například osoby (osobnostní image, image politika, image podnikatele atp.), země nebo 

města (image země, národa či města), instituce nebo organizace (např. městské a obecní 

úřady, spolky a svazy, politické strany) a firmy s jejich aktivitami určenými pro 

veřejnost (podnikový, produktový image, image značky, obalový image, propagační 

image).“ Image působí na chování a názory lidí a znatelně je ovlivňuje. (Svoboda 2006: 

15) Avšak i když je společnost na trhu úspěšná, neznamená to, že má automaticky dobrý 

image a že je příznivě veřejností vnímána. (Bajčan 2003: 31) Doplnila bych, že takto 

mohou být například vnímány monopolní společnosti či úspěšní podnikatelé s pofiderní 

minulostí.  
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1.1.3 Korporátní identita 

Třetím východiskem, ze kterého se podstata PR odvíjí, je korporátní identita4, 

která v sobě zahrnuje vlastní dlouhodobější filozofii subjektu či organizace. Jedná se 

především o realizaci vize, to znamená o podchycení a ovlivnění všech faktorů, které 

image organizace vytvářejí. Velmi zjednodušeně můžeme korporátní identitu přirovnat 

k formě identifikace společnosti či jednotlivce. Například značka, logo, typografie, 

barvy a forma komunikace, to vše vyzařuje identitu organizace. (Svoboda 2006: 16; 26) 

 

1.1.4 PR versus reklama 

Obor PR je nedílnou součástí marketingu, není ale přímým nástrojem prodeje – 

ať služeb nebo zboží. Obecně by kvalitně naplánované komunikační aktivity měly 

předcházet reklamním kampaním, protože vytvářejí pro přijímání stručných                   

a zkratkovitých reklamních sdělení lepší podmínky. Reklamní kampaně tak mohou být 

ještě účinnější a v konečném důsledku i levnější. „Respondent totiž daleko dříve, 

s dobrou komunikační přípravou, pochopí, o co jde.“ (Bajčan 2003: 31)  

PR není, na rozdíl od reklamy, o vršení superlativů a expresiv. Výhodou 

reklamy je uvedení stručných a krátkých reklamních sdělení do předem placeného 

prostoru. Tyto informace ale veřejnost mnohdy vnímá s jistým odstupem a nedůvěrou, 

někdy i dokonce negativně. Veřejnost se více zajímá a důvěřuje zprávám než inzerci. 

K informacím, které jsou uveřejněny v rozhovorech nebo v novinových článcích, 

přistupuje s větší důvěrou. Existuje zde totiž jakýsi psychologický rozdíl ve vnímání 

publicity a placené reklamy, kdy veřejnost publicitu ve zpravodajství vnímá jako 

doporučení nezávislé třetí strany. Vyžaduje tak od médií kritičnost a už nevnímá pozadí 

fungování jednotlivého média. Z toho vyplývá, že jestliže tištěná média přinesou 

pozitivní zprávu například o novém výrobku, vnímá to veřejnost jako jakési doporučení 

od nezávislé autority. Už nevidí jednotlivé procesy za tím, proč se ten či onen výrobek 

mohl dostat do hlavních zpráv. To ostatně dokládá i nový trend vývoje současného PR, 

pomáhat prodávat služby a výrobky tím, že o nich prostřednictvím médií referuje. 

(Svoboda 2006: 92 – 94) 

„PR disponuje potenciálem forem a prostředků, které umožňují daleko precizněji 

a efektivněji informovat a přesvědčovat cílové skupiny než například nákladné 

                                                
4 V českém prostředí je tento termín uváděn také pod anglickým  názvem corporate identity. 
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propagační prostředky mediální reklamy.“ (Svoboda 2006: 101) Stačí k tomu jeden 

článek v tisku, jenž dokáže několikanásobně nahradit inzerát za statisíce korun. 

Vyvstává zde ještě faktor, preference čtenářů číst redakční články před inzercí. 

Zajímavé jsou výzkumy z americké praxe uvádějící, že „četnost čtení inzerce sotva kdy 

přesahuje 20 %, čili pouze pětina čtenářů čte v periodikách inzeráty.“ (Svoboda 2006: 

101) To do jisté míry potvrzují i nepublikované výzkumy z české praxe „naznačují, že 

také v našich podmínkách nemusí být zmíněná hodnota úspěšnosti reklamy 

v komunikačním mixu vyšší.“ (Svoboda 2006: 101) 

 

1.2 Historie PR 

Kořeny oboru PR vedou do daleké minulosti a jsou staré tisíce let. Okolo roku 

50 před Kristem napsal Julius Ceasar své nejproslulejší literární dílo Zápisky o válce 

galské, které mělo přesvědčit římský lid o tom, že bude tím nejlepším panovníkem. 

Dodnes tento model sebeprezentace - osobnostního image - používá nejenom politická 

elita a knihkupectví jsou plná autobiografií a životopisných děl slavných.  

Nebo například Sv. Augustýna, který žil okolo roku 400 našeho letopočtu, 

můžeme s jistou nadsázkou považovat za prvního tiskového tajemníka tehdejší doby, 

neboť jako profesor rétoriky v Miláně velmi úzce spolupracoval s tehdejší vládní elitou. 

(A brief history of Public Relations 2010: 1) 

Co bylo pro vývoj komunikace s veřejností podstatné, byl vynález knihtisku 

v polovině 15. století umožňující vznik nového mediálního publika – čtenářské obce. 

Krátce po vynálezu knihtisku se kolem roku 1447 objevují biblické texty, ale také 

z dnešního pohledu první reklamní letáky, tištěné obrázky svatých a jiné „nesvětské“ 

texty. V roce 1622 založil papež Řehoř XV. výbor známý pod názvem Kongregace pro 

propagaci víry5, který byl určen „pro šíření katolické víry mezi pohany a k vymýcení 

kacířství.“ Posléze se v roce 1627 stala součástí výboru také škola k edukaci misionářů. 

(Jirák, Köpplová 2007: 88; 156);  (Ftorek 2007: 16); (Propaganda 2010: 1) 

  

1.2.1 Všeobecné volební právo 

Počátky dnešního PR, „jako komunikační aktivity směřující k ovlivnění 

veřejného mínění, lze datovat do období, kdy bylo v USA a v Evropě na přelomu 19.      



Bakalářská práce  

- 12 - 

a 20. století zavedeno všeobecné volební právo.“ (Ftorek 2007: 16) Od té doby jsou 

nuceny politické elity aktivně oslovovat veřejnost, která jim posléze dává mandát          

k vládnutí. „Veřejné mínění se v období zavedení všeobecného volebního práva stává 

stále významnějším korektivem činnosti elit, které ho potřebují ovlivňovat.“ (Ftorek 

2007: 16) Právě v tomto období se „objevily početné skupiny potencionálních čtenářů, 

jimž bylo možné nabídnout v obrovských množstvích přijatelné obsahy“. O to se 

zasloužily především technologické inovace a vzrůstající gramotnost obyvatelstva. 

„Tito čtenáři sice uměli číst, ale jejich vzdělání nebylo valné – tomu musela odpovídat    

i úroveň nabízených obsahů.“ (Jirák, Köpplová 2007: 29) Tímto se dle Jiráka                 

a Köpplové vytvořila představa masového publika – „masy čili málo diferencované 

skupiny izolovaných konzumentů médií.“ (Jirák, Köpplová 2007: 29) 

Postupně se od první třetiny 19. století rozvíjela tisková média, která se stala 

historicky prvním masovým médiem. Masový tisk tehdejší doby se věnoval politickým 

a ekonomickým otázkám. Postupně začaly paralelně vedle sebe působit dva typy 

periodik: na jedné straně to byly „tradiční seriózní listy určené pro majetnější                  

a vzdělanější publikum, na druhé straně pak masové tituly vyznačující se podstatně 

vyššími náklady a odlišnou skladbou obsahu.“ Od poloviny 19. století se kromě 

masového a seriózního tisku začal formovat také stranický tisk politických stran. (Jirák, 

Köpplová 2007: 29) 

To, že média začala nastolovat témata, čtivě líčit jednotlivé události a také se 

komercionalizovat, přimělo vládnoucí elity, aby koncepčně a dlouhodobě formovaly 

názory společnosti. (Ftorek 2007: 16) 

 

1.2.2 Počátky metodiky dnešního PR 

Vývoj komunikace s veřejností významně ovlivnila činnost předních politiků      

a politických stran především v USA. Například již v roce 1820 měl americký prezident 

Andrew Jackson tiskového tajemníka Amose Kendalla.  

Postupně techniky oboru PR pronikaly i do ekonomické a výrobní sféry. Od 19. 

století docházelo v USA k rapidní konsolidaci enormního bohatství a ekonomické síly 

do rukou velkých korporací a jednotlivců v různých oblastech průmyslu, jakými byly 

zejména oblasti uhlí, oceli a ropy. To s sebou mimo jiné přineslo systematické

                                                                                                                                          
5 Congregatio de propaganda fide 
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 zneužívání nabyté moci. Americké veřejné mínění bylo proto velmi negativně naladěno  

vůči soukromému sektoru a korporacím a volalo po omezení jejich moci a regulaci. A to 

se stalo významným mezníkem vzniku korporátního PR. Autor publikace „PR: 

Corporate Spin & Propaganda“ a profesor mediálních studií Stuart Ewen říká, že 

historie korporátního PR začíná jako reakce na ohrožení demokracie a potřeby nějakého 

ideologického propojení mezi zájmy velkých korporací a zájmy běžných Američanů. 

(Ewen 2000: 1)  

V průběhu 19. století se objevují první pokusy o cílenou komunikaci                   

s veřejností. „Od roku 1850 používaly americké železnice reklamu a tiskoviny k lákání 

turistů a osadníků na Západ.“ (Ftorek 2007: 16) Tato doba je také počátkem prvních 

klamavých reklam. Masová propagace výrobků začala v USA po roce 1865, kdy 

skončila občanská válka. V roce 1864 vznikla v USA první reklamní agentura J. Walter 

Thompson, která existuje dodnes. V roce 1889 vytvořila společnost Westinghouse jako 

první na světě vlastní odbor pro styk s veřejností - Corporate public relations. Počátkem 

20. století vznikaly PR agentury především v západní Evropě a v USA. První PR 

agentura byla založena skupinou novinářů v USA v roce 1900 a jmenovala se Publicity 

Bureau of Boston. (Ftorek 2007: 16 - 17) 

V druhé polovině 19. století se stal výraznou osobností v oblasti první cílené 

komunikace provozovatel cirkusu Phineas Tailor Barnum (1810-1891), kterému se 

také přezdívalo „král humbuku“. Barnum tvrdil, že neexistuje špatná publicita a chtěl, 

aby se o něm psalo za jakýkoli okolností, tedy i v případě negativních informací, které 

by ho mohly poškozovat. Novinářům rozesílal dopisy se skandálními odhaleními, 

pořádal tažení městy, a tak se díky tomuto excentrickému chování dostávalo pozornosti 

jeho podniku. V souvislosti s ním se vžil pojem „barnumská reklama“. (Ftorek 2007:  

17) 

Pomyslným mezníkem ve vývoji oboru PR znamenala 1. světová válka (1914-

1918), ve které se poprvé výrazně objevily propagandistické aktivity válčících zemí. 

Například v USA byli přední specialisté na komunikaci s veřejností součástí Výboru pro 

veřejné informace6 (1917 – 1919), který za účelem propagace politických zájmů země 

ustanovil tehdejší prezident Woodrow Wilson. (Ftorek 2007: 17) 

 

                                                
6 Anglický termín Committee on Public Information, známý také pod názvem CPI . Mezi členy výboru 
patřili například Walter Lippman nebo Edward Bernays. 
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1.2.3 Otcové zakladatelé PR 

Prvním průkopníkem v komunikaci s veřejností byl Američan Ivy Ledbetter 

Lee (1877-1934), který v oboru PR začal pracovat v roce 1903 jako manažer pro 

propagaci v politické straně. V roce 1904 založil se svým kolegou Georgem Parkerem 

historicky třetí PR agenturu Parker & Lee. Byl prvním, kdo aktivně využíval                   

v komunikaci s novináři tiskové zprávy. Lee definoval PR jako vztah mezi firmou          

a lidmi a tento vztah zahrnuje více než jen mluvené slovo. (Ftorek 2007: 17; 20);         

(A brief history of Public Relations 2010: 3) 

O skutečnou profesionalizaci oboru a za otce současné metodiky PR se považuje 

příbuzný Sigmunda Freuda a vídeňský rodák Edward L. Bernays (1891-1995). Kromě 

Lippmannovy teorie o veřejném mínění vycházel také z poznatků svého strýce 

Sigmunda Freuda, které přenesl do praxe k podpoře prodeje masových produktů jako 

například mýdla, slaniny či cigaret.  

Ve své profesní kariéře pracoval krátce jako novinář a editor magazínů. V roce 

1917 nastoupil jako řadový zaměstnanec do amerického Výboru pro veřejné informace, 

jehož členem byl mimo jiné i Ivy Lee, a právě tam se seznámil s propagandistickými 

technikami, které výbor používal během 1. světové války k propagaci zahraničních 

zájmů USA. Po této zkušenosti prohlásil, že pokud lze propagandu použít pro válečné 

účely, proč ji nevyužít pro mír. Byl si vědom toho, že termín propaganda zní 

zprofanovaně kvůli Němcům, a proto vymyslel nový termín – public relations. (Ftorek 

2007: 17 – 18; 21) 

V roce 1919 založil vlastní PR agenturu, mezi jejíž klienty patřily například 

společnosti General Electric, Procter & Gamble, CBS či American Tobacco Company. 

Bernays je autorem řady knih, „mezi jinými Crystallizing Public Opinion (1923), 

Propaganda (1928), The Engineering of Consent (1955).“  

Ve své knize Propaganda Bernays píše: „Vědomá a inteligentní manipulace 

názorů, organizovaných zvyků veřejné masy je významnou součástí fungování 

demokratické společnosti. Ti, kdo ovládají tyto „neviditelné“ společenské mechanismy, 

zakládají skrytou vládu, která je skutečnou vládnoucí silnou naší země.“ Dále pak 

dodává: „Jsme řízeni, naše mysl je tvarována, naše chutě jsou formovány, naše 

myšlenky jsou předpokládány lidmi, o kterých jsme nikdy neslyšeli. To je logickým 

vyústěním toho, jak naše demokratická společnost funguje. Obrovské množství lidí spolu 

musí spolupracovat, mají-li dohromady žít ve fungující společnosti. Našemu 
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každodennímu životu, ať už se jedná o oblast politiky, podnikání, společenského chování 

či etického myšlení, dominuje relativně malé množství lidí, kteří chápou mentální 

procesy a sociální struktury masy. Jsou to právě oni, kdo tahají za nitky, které kontrolují 

věřenou mysl.“ (Bernays 1928: 9)  

Bernays v oboru PR viděl „vědecky pojatou manipulaci myšlení a chování 

veřejnosti.“ Oboru dal nejenom jeho název – public relations, byl zároveň tvůrcem 

metodiky, kterou používají PR specialisté dodnes. Například „jeho oblíbenou technikou 

ovlivňování veřejného mínění bylo užití „nezávislé“ autority, jež lobovala v zájmu jeho 

klientely“ – tzv. názorových vůdců7. „Pracoval s předpokladem, že pokud dokážeme 

ovlivnit názorové vůdce, aby se v našem zájmu, ať už vědomě, nebo nevědomě, 

angažovali, automaticky ovlivňujeme skupinu, kterou vedou či ovládají.“ (Ftorek 2007: 

18) 

Bernayse fascinovaly skryté iracionální síly uvnitř člověka. Byl zároveň prvním, 

kdo je dokázal využít k masové manipulaci. Spojil nevědomá lidská přání s masovými 

produkty a naučil Američany konzumovat produkty, aniž by je reálně potřebovali. 

Vytvořil tak základy dnešní konzumní společnosti. V oboru PR spatřoval sociální vědu, 

která obsahuje poznatky oboru sociologie, psychologie a jiných společenskovědních 

disciplín. (Ftorek 2007: 21)  

 

Praktiky jak Ivy L. Leeho, tak Edwarda Bernayse byly trnem v oku tehdejších 

intelektuálů, kteří oba průkopníky komunikace s veřejností označovali „za traviče 

veřejného mínění.“ Zejména Lee se potýkal za dobu své profesionální kariéry s mnoha 

vážnými nařčeními a obviněními. „V důsledku svých zájmových vazeb na Rusko           

a Sovětský svaz byl označován za ruského propagandistu.“ Kontroverzně také působila 

jeho práce „pro německou společnost I. G. Farben, kvůli které si vysloužil přezdívku 

advokát nacistů.“ (Ftorek 2007: 21) Bernays žil na konci svého života v ústraní, téměř 

opomenut mediálním světem a zemřel v roce 1995 ve věku 103 let. 

 

                                                
7 V českém prostředí se také používá anglický termín opinion leader (názorový vůdce). Tento postup 
ovlivnění nezávislé autority je velmi častým a také úspěšným prostředkem v ovlivňování veřejnosti a 
cílových skupin. 
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1.3 Význam PR v soudobé společnosti 

Lidské informační potřeby jsou odvozeny od intenzivního vývoje společnosti 

během posledních dvou století. V Evropě bylo na počátku 19. století zaměstnáno mezi 

89 - 90 % obyvatelstva v lesnictví a v zemědělství a bezmála 3 – 4 % ve vznikajícím 

průmyslu. V dnešním tisíciletí jsou poměry zcela opačné a ve vyspělých zemích pracuje 

v zemědělství méně jak 10 % obyvatelstva, zbytek je zaměstnán v průmyslu a ve 

službách. V historii lidstva nebylo nikdy dosaženo tak vysoké zdravotní, společenské     

a hospodářské úrovně obyvatelstva, jako je tomu dnes. Důsledkem těchto změn je           

i mimo jiné rozvoj odborné vzdělanosti a vyšší věk obyvatelstva. Vždyť průměrný věk 

se v Česku zvýšil u mužů na 72,2 let a u žen na 80,3 let. Český statistický úřad 

předpokládá, že do roku 2065 vzroste průměrný věk u mužů na 86,5 roku a u žen na 91 

let.8 (Svoboda 2006: 152 - 153) 

Svět se stále více technologicky propojuje, technologie neustále zdokonalují,       

a tím se tak do jisté míry stírá časový prostor. Ostatně  již  v 60. letech minulého století 

tento proces pojmenoval legendární kanadský teoretik Mashall McLuhan (1911 – 1980) 

termínem „globální vesnice“, jíž chtěl vyjádřit vzájemnou propojenost světa 

prostřednictvím médií. Jsme součástí systému, ve kterém nepřetržitě narůstají 

informační potřeby společnosti. S tím se také zdokonalují systémy (média), které 

dokážou tuto poptávku saturovat. A mezi tím se vytvořil jakýsi meziprostor, ve kterém 

organizace, instituce a ostatní subjekty dodávají atraktivní informace oněm systémům 

(médiím). (Svoboda 2006: 152 - 153) 

Od počátku 20. století se obor PR vyvinul do multi-miliardového průmyslu, 

který se stal každodenní součástí moderního průmyslu, společenského a politického 

života. Dnešní pojetí komunikace je bezesporu jiné, než bylo za doby Edwarda 

Bernayse. Především intenzivní proces globalizace a sílící konkurence přináší                

v soukromém sektoru nároky na komplexní marketingové strategie firem. 

 

1.3.1 Současné tendence komunikace s veřejností 

 PR v dnešní době zažívá zásadní obrat v přístupu k cílovým skupinám, který 

spočívá především v otevřenější komunikaci a v ochotě naslouchat potřebám veřejnosti. 

                                                
8 Údaj ze zprávy ČSÚ – Vývoj obyvatelstva České republiky v roce 2008 
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V tomto důsledku vyplývá i následující rozdělení do čtyř klasifikací soudobé 

komunikace s veřejností.  

 Forma tiskové agendy a publicity bývá označována jako první typ komunikace 

s veřejností, u které se prakticky jedná o jednosměrnou komunikaci tedy o mluvení, 

nikoliv o naslouchání názorům veřejnosti. Tiskové agendě dává v současnosti přednost 

menší část subjektů a jedná se tedy o nejméně využívanou metodu komunikace. 

(Svoboda 2006: 54) 

 Druhý typ soudobé komunikace se nazývá forma veřejných informací, která 

funguje na podobném principu jako forma tiskové agendy a publicity, pouze s tím 

rozdílem, že PR prezentuje celkový obraz subjektu nebo produktu. Tuto metodu ve 

vyspělých zemích používá kolem polovina subjektů a lze ji v českém prostředí označit 

za převažující typ komunikace s veřejností. (Svoboda 2006: 54) 

 U formy dvousměrné asymetrie, jako třetího typu PR klasifikace, plyne 

komunikace jak k veřejnosti, tak také zpět k organizaci. Aktivity se využívají pouze ve 

prospěch organizace. To znamená, že „organizace se nemění na základě veřejného 

mínění, pokouší se naopak změnit postoje a chování veřejnosti.“ Tato metoda se užívá 

méně než předchozí zmíněná forma veřejných informací. (Svoboda 2006: 54) 

 Za pomyslný vrchol práce s veřejností se označuje forma dvousměrné 

symetrie, při které organizace vede s veřejností dialog. To znamená, že PR plánuje 

sdělení pro veřejnost až poté, co vyhodnotí její zpětnou vazbu. Tato forma komunikace 

dokáže změnit postoje a chování veřejnosti nejvíce a je trvale ve vyspělých zemích na 

vzestupu. (Svoboda 2006: 54) 

 Pověst firmy, politika či celebrity se stává klíčovým faktorem úspěchu                

a produkce. Dnešní výzkumy ukazují, že reputace9 firmy tvoří až 50 % hodnoty jejích 

akcií. I z toho je patrné, jak důležité je hodnocení zákazníků a veřejnosti. (Svoboda 

2006: 56) 

 

1.3.2 PR, nebo propaganda 

Současné PR se vyznačuje také tím, že se hojně diskutuje o jeho spojitosti           

s propagandou, jakožto nástrojem manipulace s lidskou myslí.  

                                                
9 Reputace tzv. reputation management – řízení pověsti organizace – v sobě zahrnuje čtyři atributy: 
věrohodnost, spolehlivost, důvěryhodnost a vědomí odpovědnosti. (Svoboda 2006: 57) 
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S pojmem propaganda se poprvé masivně setkáváme v 17. století v souvislosti 

s aktivitami katolické církve, kdy byla v roce 1622 sestavena papežem Řehořem XV. 

instituce známá jako Kongregace pro propagaci víry dohlížející na šíření té „pravé“ 

víry a vymýcení kacířství. 

 Propagandu obecně vnímáme jako mediální manipulaci „s cílem dosažení 

společenské kontroly, a to zejména v politickém kontextu je spojována s úsilím 

politických hnutí, organizací a vlád.“ Manipulaci pak chápeme jako způsob ovlivňování 

skupiny, jednotlivce nebo celé společnosti, jejímž důsledkem „se výrazně změní názory 

a postoje cílové skupiny, aniž by si to dotyční uvědomovali.“ (Ftorek 2007: 50 – 51) 

 Termín propaganda má bezesporu negativní konotace. Zakladatel oboru PR 

Edward Bernays tvrdil, že propaganda může být dobrá nebo špatná, záleží, za jakým 

účelem se používá a jaká je pravdivost publikovaných informací. Nicméně sám Bernays 

si byl vědom toho, že samotný název vyvolává u lidí negativní pocity, proto vymyslel 

nový termín, který se posléze ujal, a sice vztahy s veřejností - public relations. (Bernays 

1928: 20) 

 Obecně je propaganda označována za nástroj hrubé manipulace v rukou 

totalitních režimů. Konkrétně v podání autoritativních režimů je velmi čitelná, necitlivá, 

působí nedůvěryhodně a má do jisté míry malou účinnost. Jedná se spíše o neschopnost 

režimu nenásilně a přesvědčivě ovlivnit, protože to nejúčinnější ovlivňování veřejnosti 

je takové, které tak vůbec nevypadá. Nedemokratické režimy používají ještě další 

metody přesvědčování, jako například fyzický nátlak, omezování osobní svobody           

i skryté vyhrožování. (Ftorek 2007: 50–51) 

 Vyspělé demokracie pracují s propagandou v tzv. „bílém“ pojetí využívající 

nástroje a techniky PR, které fungují jako sofistikované, nenásilné a efektivní 

ovlivňování mínění veřejnosti. „Slovo propaganda je tak do značné míry historicky 

podmíněný termín, jehož ústřední význam a smysl přebírá označení PR.“ (Ftorek 2007: 

50–51) Propagandu rozdělujeme do sedmi základních kategorií: politickou, 

ekonomickou, válečnou/ vojenskou, diplomatickou, didaktickou, ideologickou                

a eskapistickou. (Jirák, Köpplová 2007: 157) 

 Vyvstává zde otázka, jaký je tedy reálný rozdíl mezi PR a propagandou. Oba 

termíny mají mnoho společného. Jejich cílem je prodávat, ať už se jedná o podporu 

prodeje produktu či politickou doktrínu. Jako základní vidím tu skutečnost, že PR 

vytváří dobrý image a jeho jednoznačným cílem tak je, aby klient či firma vypadaly       

v očích veřejnosti dobře a byly veřejností vnímány pozitivně, není tak nátlakový. 
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Propaganda je spojována spíše s politickými elitami, je více nátlaková a manipulativní   

a obsahuje i další metody přesvědčování včetně násilí a zastrašování.  

 

2. Press relations: spolupráce se sdělovacími 
prostředky 

Ve druhé teoretické části mé bakalářské práce se poměrně obsáhleji věnuji 

základní koncepci oboru PR, která je založena na principu, že veřejnost lze ovlivnit 

zejména prostřednictvím masových médií. Používání médií k ovlivňování veřejnosti 

spočívá především v jejich rozsahu pokrytí, protože recipienty mohou být stovky až 

miliony diváků, posluchačů či čtenářů. Schopnost médií ovlivňovat širokou masu byla 

objevena záhy poté, co vznikl periodický tisk. Zároveň tato koncepce předpokládá, že 

média využívají pro své redakční obsahy ve značné míře zdroje z oblasti PR. 

 

2.1 Masová média 

Téměř každý z nás sleduje televizi, čte denní tisk, poslouchá rádio nebo 

„brouzdá“ na internetu. Masa recipientů, která jednotlivé mediální projekce přijímá, je 

neuvěřitelně rozsáhlá. Vždyť jenom olympijské hry sleduje pravidelně více než miliarda 

lidí po celém světě. Agenturní systémy pokrývají svět tak dokonale, že jakákoli 

významná událost médiím jen těžko unikne, naopak média ji mohou uveřejnit za 

několik hodin, desítek minut nebo může být projektována ihned do přímého televizního 

přenosu. (Svoboda 2006: 176) 

Výběr médií pro komunikaci s veřejností se v mnohém shoduje s výběrem médií 

pro klasickou reklamu. Je založen na následujících kritériích: 1. jaká je sledovanost/ 

poslechovost/ čtenost média; 2. struktura cílových skupin média; 3. typ sdělení, které 

chceme komunikovat; 4. druh propagovaného produktu a 5. charakteristické znaky 

cílových skupin produktu. (Svoboda 2006: 153, 174) 

Masová média, neboli masmédia, zahrnují hromadné sdělovací prostředky, 

jakými jsou tištěná média (noviny, časopisy) a elektronická média (televize, rozhlas, 

internet). (Ftorek 2007: 92 – 93) 
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2.1.1 Tisk 

 Tisk představuje pro PR to nejdůležitější médium. „Je to dáno jeho širokou 

diverzifikací v počtu vycházejících titulů, které postihují nejrůznější sociální a zájmové 

skupiny obyvatelstva.“ Touto výhodou naopak nedisponuje rozhlas a tisk. V současnosti 

je na českém trhu přes 3000 periodik10. To samo o sobě představuje ohromný mediální 

soubor. K nejčtenějším deníkům v ČR patří Blesk, MF Dnes, Právo, Lidové noviny        

a Hospodářské noviny. (Svoboda 2006: 176) 

 Pro PR aktivity jsou velkou měrou využívány zájmové časopisy určené široké 

veřejnosti. K nejčtenějším českých časopisům patří TV magazín, Spy, Vlasta, Týdeník 

Květy, Elle, Týdeník Televize, Reflex, Story, Ekonom, Týden apod.  

 „Tisk je v Evropě nejvýznamnějším masově komunikačním médiem také           

z hlediska reklamních mediálních investic. V průměru se z celkových 100 % reklamních 

výdajů vykládá kolem 50 % právě do tiskových médií.“ Tuto skutečnost nenarušují ani 

nová média, jako například internet. (Svoboda 2006: 176) 

 

2.1.2 Rozhlas a televize 

Rádio, které veřejnost poprvé začala masově poslouchat ve 20. letech dvacátého 

století, je produkčně nenáročné a umožňuje široký dosah v éteru. To z něj v průběhu 

doby učinilo nejen vynikající zdroj zábavy, ale také efektivní prostředek 

propagandistického boje.  

V Česku se rozhlasový trh skládá ze zhruba 80 vysílacích stanic, které mají 

odlišnou programovou strukturu. K nejposlouchanějším českým rozhlasovým stanicím 

patří Český rozhlas 1 Radiožurnál, Radio Impuls, Frekvence 1, Evropa 2, další stanice 

Českého rozhlasu a jiné soukromé rozhlasové stanice.  

 Televize se jako další masové médium objevuje ve 30. letech dvacátého století a 

mezi konzumenty mediálního obsahu se těší velké popularitě. Na mediálním trhu 

                                                
10 Jedná se například o celostátní deníky, regionální deníky, zpravodajské týdeníky, společenské tituly, 
časopisy pro ženy, časopisy pro muže, programové časopisy, sportovní a motoristické časopisy, časopisy 
pro děti a mládež,  hobby časopisy, časopisy zaměřené na cestování, život a životní styl, časopisy odborné 
a profesní. 
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rozdělujeme televize veřejné služby a televize komerční. Nejsledovanější televizí          

v Česku je soukromá stanice Nova, dále pak veřejnoprávní Česká televize a soukromá 

stanice Prima. (Svoboda 2006: 175) 

 

2.1.3 Internet 

Internet je moderní a dynamické médium, které se masově objevuje v polovině 

devadesátých let 20. století. Internet jako nové masmédium významně pozměňuje 

mediální prostředí tím, že urychluje rozpad tradičních prostorových a časových bariér 

při přenosu zpráv. Zároveň eliminuje mechanismy, prostřednictvím kterých elity 

kontrolovaly šíření informací. V neposlední řadě, a co je pravděpodobně to 

nejvýznamnější, vytváří veřejnou sféru jako novou platformu pro otevřenou diskuzi. 

 „Webových stránek existuje velké množství, včetně elektronické mutace 

největších českých deníků“ a také on-line televizních stanic. Pro PR disponuje internet 

velkou potřebou témat. „Na zařazení článku nejsou kladeny tak přísné nároky jako        

v klasických tištěných médiích – už třeba pro dostatek místa.“ (Bajčan 2003: 26); 

(Ftorek 2007: 125) 

 

2.2 Techniky a formy press relations 

Pro získání informací využívají média zdroje zejména z oblasti PR. „Například   

v USA pochází až 80 % žurnalistických obsahů médií z těchto zdrojů. V Německu 

devadesátých let tvořily 57,5 % mediálních žurnalistických produktů zdroje z oblasti“ 

press relations11. To jenom dokazuje vzájemnou symbiózu mezi PR pracovníky           

a novináři12. (Svoboda 2006: 153) 

Nicméně je podstatné si uvědomit, že jestliže chápeme „press relations jako 

jednu z účinných forem vytváření veřejného mínění,“ nelze média považovat za 

absolutně jedinou a nejúčinnější formu vytváření veřejného mínění a informování 

veřejnosti. K tomu slouží i další skupinové a interpersonální komunikační prostředky, 

                                                
11 Odborná veřejnost v ČR přijala anglický termín press relations a dává mu přednost před českým 
ekvivalentem vztahy s médii.  
12 „Stephan Russ-Mohl v knize Žurnalistika: Komplexní průvodce praktickou žurnalistikou zmiňuje studii 
Barbary Baernsové provedenou v 80. letech minulého století, podle které pochází až dvě třetiny 
mediálního, zejména zpravodajského obsahu ze zdrojů a materiálů PR specialistů. Podle autorky dokonce 
až 85 % informací, které předávají médiím zpravodajské agentury, pochází pouze z jednoho informačního 
zdroje.“ (Ftorek 2007: 30) 
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kterými mohou být konverzace, rozhovory, přednášky, besedy, stávky apod. „Média 

však ovlivňují veřejné mínění především tím, že iniciují veřejnost k zaujetí stanovisek 

pro nové a obecně závažné jevy.“ (Svoboda 2006: 153) 

Press relations lze definovat jako „soubor opatření PR, který má za cíl udržovat 

optimální vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii. Výsledkem správně 

fungujících press relations je dosažení příznivé mediální publicity o subjektu PR.“ 

Základem oboru PR tedy i nadále zůstávají vztahy s médii, které jsou nástrojem přenosu 

požadovaných informací. (Svoboda 2006: 153) 

 

2.2.1 Základní principy spolupráce s médii 

Práce s médii se řídí několika základními pravidly. Tím nejpodstatnějším by 

mělo být pravidlo pravdivosti, že komunikované informace odpovídají reálné 

skutečnosti. PR pracovník by měl také po obsahové stránce novináři jasně                      

a srozumitelně komunikovat sdělení. Faktičnost a jednoduchost sdělení je klíčová. 

Dalším důležitým principem práce s médii je zásada kontinuity. S tiskem je nezbytné 

spolupracovat dlouhodobě, aby se tak mohly vytvořit vztahy založené na důvěře mezi 

novinářem a PR pracovníkem. (Svoboda 2006: 155) Tyto tři základní principy – 

pravdivost, faktičnost, kontinuita – jsou dle mého mínění v press relations těmi 

nejdůležitějšími pravidly spolupráce s médii.  

 

2.2.2 Publicita 

Zpětným vyhodnocením press relations je publicita, která tvoří soubor článků 

publikovaných v médiích. Publicita může mít neutrální, kladný či záporný charakter. 

„Nejrozšířenějšími prostředky k jejímu dosažení jsou tiskové zprávy, tiskové 

konference, rozhovory, odborné texty nebo podobné materiály (většinou jsou součástí 

tzv. press kitu) nabízené médiím.“ (Ftorek 2007: 22) K dosažení potřebné publicity je 

nutné novinářům poskytovat dostatek relevantních informací. Je to právě novinář, kdo 

finálně tyto informace veřejnosti interpretuje. Proto je v nejvyšším zájmu jakéhokoliv 

PR specialisty, aby novinář získal potřebné informace a aby pochopil, co instituce či 

osoba komunikuje. Novinář by měl tyto informace „kombinovat s vlastním nezávislým 

zjištěním.“ (Ftorek 2007: 22)  

 



Bakalářská práce  

- 5 - 

2.2.3 Pseudoudálosti a autentické události 

Pro současné press relations je stěžejní plánování zajímavých a atraktivních 

událostí pro novináře či zástupce médií, kteří je posléze prezentují veřejnosti. Média tak 

v konečném důsledku interpretují žádoucí informace „z dílny PR specialistů, kteří 

naopak saturují poptávku masových médií po informačním (mediálním) obsahu.“ 

(Ftorek 2007: 29) 

 Američan Daniel Boorstin tento proces poprvé definoval v roce 1962 ve své 

knize The Image: A Guide To Pseudo-Events In America jako vytváření takzvaných 

pseudoudálostí. Pseudoudálost není dle jeho teze spontánní, ale byla vytvořena 

záměrně a plánovaně s cílem, aby o ní média informovala. Nebude se tedy jednat          

o události typu vykolejení vlaku nebo o zemětřesení, ale spíše o plánované aktivity, 

jakými může být například rozhovor mezi novinářem a zajímavou osobností. (Boorstin 

1992: 11-12) 

„Jedním z důvodů silného využívání pseudoudálostí zpravodajskými médii je 

tlak času na práci novinářů, snaha snižovat finanční náklady spojené s produkcí 

zpravodajství a výhoda předpřipraveného informačního servisu ze strany subjektů, které 

o mediaci svých pseudoudálostí usilují.“ (Trampota 2006: 35) Sociolog Tomáš 

Trampota ve své knize Zpravodajství poukazuje ještě na jeden důležitý aspekt spojený   

s vytvářením tohoto typu událostí. Domnívá se, že pseudoudálosti v sobě skrývají 

„značný manipulační potenciál,“ protože subjekty, které tyto události inscenují, 

„zpravidla mají jiné motivy než poskytovat objektivní a nestranné informace o svých 

aktivitách.“ (Trampota 2006: 35) 

Opakem pseudoudálosti je událost autentická, o které média referují, protože se 

stala (příkladem mohou být živelné katastrofy). V tomto kontextu je zajímavé zjištění, 

že „velké množství každodenního zpravodajského obsahu médií je tak velmi často 

sledem pseudoudálostí, které média vědomě a mnohdy už i nevědomě akceptují, 

prezentují a zařazují jako informační zprávy.“ (Ftorek 2007: 30) Často se tak stává         

i proto, že novináři nemají dostatek autentických informací a editoři potřebují nutně 

naplnit vysílací čas nebo stránky novin.  
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2.3 Press relations – tiskové zprávy 

 Tisková zpráva je základním nástrojem press relations pro spolupráci s médii   

a dnes již nezbytnou formou k udržení povědomí novinářů o činnosti firmy. Vydáváme 

ji v okamžiku, kdy chceme, aby se o nás vědělo. „Tisková zpráva je trochu zvláštním 

slohovým útvarem, protože se stroze řídí tzv. pravidlem obrácené pyramidy                   

a „odpovídá“ na otázky kdo, co, kde, kdy, jak a s kým.“ (Bajčan 2003: 47)  

U tiskové zprávy je podstatné správné řazení – od nejdůležitějších informací po 

ty méně důležité. Sdělení je takto strukturováno, aby jeho podstata byla jasná již            

v úvodu zprávy. „Uvedená forma je nutná, protože novináři málokdy studují tiskové 

výstupy z PR dílny až do úplného konce.“ (Ftorek 2007: 22) U tiskové zprávy nesmí 

chybět název (tzv. headline), který by měl novináře v prvním okamžiku upoutat. Poté 

zpráva obsahuje perex, což je úvodní první odstavec shrnující vše podstatné. Pod 

perexem je pak umístěn samotný text, který novináři detailněji popisuje, o co jde. 

V textu by měly být umístěny citace klíčových osob – novináři tento způsob vítají,        

a text tak nepůsobí jako nudné slohové cvičení. Konec zprávy by měl obsahovat stručné 

informace o firmě a kontaktní osobu na PR oddělení v případě, kdyby novinář 

potřeboval nějaké informace doplnit. (Bajčan 2003: 47) 

Při psaní tiskových zpráv platí čtyři zásady. Tisková zpráva by měla:                  

1.) obsahovat zajímavé množství témat; 2.) zachovávat formu – tzn. pyramidovou 

strukturu a text zprávy by měl být maximálně na dvě stránky formátu A4; 3.) třetí 

zásadou je atraktivní titulek, který by měl novináře v prvním okamžiku upoutat;           

4.) posledním pravidlem je dramaturgie textu, která by nejdříve měla zodpovědět na 

otázky kdo, co, kde, kdy, jak a proč. Text zprávy by neměl být zatížen přebytečnými 

informacemi, aby se neztrácela zásadní fakta. Pokud tisková zpráva splňuje všechny 

čtyři uvedené zásady, pak se zvyšují šance na otištění v médiích. (Svoboda 2006: 161 – 

162) 

Pro PR je důležité připravovat tištěné materiály ze dvou hledisek. Za prvé 

„novináři předpřipravené tiskové materiály vítají, protože jim značně usnadňují práci.“ 

A za druhé zejména kvalitně vypracované materiály umožňují prezentovat vlastní názor 

či pohled na věc, který novinář dokáže tlumočit veřejnosti. (Ftorek 2007: 24) 

Kromě tiskových zpráv se v komunikaci s masmédii používají i jiné PR nástroje 

k dosažení žádoucí publicity. Jedná se například o tiskové konference, press tripy, press 

kity, webové stránky či firemní publikace. 
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2.3.1 Tisková konference 

Tisková konference představuje jakýsi mediální vrchol press relations. Tento 

nástroj je vhodný pro komunikaci důležitých a nových skutečností, kdy chce společnost 

sdělit něco významného. Jedná se například o oznámení hospodářských výsledků, nové 

akvizice, nové obchodní strategie, jmenování nového generálního ředitele aj.  Může se 

jednat ale i o případy krizové komunikace poškozující reputaci společnosti – například 

vykradené účty klientů, agresivní vymáhání pohledávek apod. 

 

2.3.2 Press trip 

Atraktivní možností komunikace s novináři jsou press tripy13, což jsou organizované 

reportážní cesty pro vytipované skupiny novinářů, kteří s firmou úzce spolupracují. 

Tento nástroj press relations slouží především k upevňování dobrých vztahů s novináři. 

 

2.3.3 Press kit 

Press kit14 je balíček obsahující kombinaci tiskové zprávy a dalších tiskových 

materiálů, které dokážou podpořit publicitu. Součástí tiskových materiálů mohou být 

fotografie managementu či produktů v tiskové kvalitě nebo také dárkové předměty 

související s danou komunikací. 

 

2.3.4 Webové stránky 

Webové stránky jsou v dnešní době naprostou samozřejmostí. Platí všeobecné 

pravidlo, kdo není na internetu, jako by neexistoval. Ten, kdo má kvalitní a pravidelně 

aktualizované webové stránky, vyhrává.   

 

2.3.5 Firemní publikace 

Firemní publikace, jako firemní časopisy či brožury, mohou být zajímavou formou 

cílené komunikace například pro korporátní klientelu a obchodní partnery. Výhodou 

těchto publikací je bezesporu kontrola výsledného materiálu.  

                                                
13 Česká odborná veřejnost přijala anglický název press trip (novinářská cesta). 
14 Odborná  veřejnost v tuzemsku používá anglický termín press kit. Tento termín je také v Česku známý 
pod anglickým názvem -  press pack. 
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 V rámci zajištění mediální publicity PR používá ještě další nástroje, které mají za 

cíl informovat a podporovat rozvoj dobrých vztahů se zástupci cílových skupin včetně 

médií. Jedná se například o různé neformální setkání s novináři, pracovní snídaně, 

rozhovory, odborné semináře, přednášky apod.  

 

3. Produkční mechanismy při tvorbě zpravodajství 
Obor PR usiluje o přízeň veřejnosti a je opětovně řečeno založen na principu, 

který předpokládá, že veřejnost lze ovlivnit zejména prostřednictvím masových médií. 

Bez masových médií by PR, tak jak ho známe dnes, nemohl existovat. V této kapitole se 

velmi stručně věnuji uvedeným mediálním teoriím, které podporují tezi, že veřejnosti se 

v převážné míře rozhoduje na základě informací z médií – hovoříme tedy o silných 

mediálních účincích, které dokážou významně ovlivnit postoje a nálady ve společnosti. 

Cílem PR je tedy zajistit ty nejlepší vztahy a osobní vazby s novináři a členy redakcí, 

protože jsou to právě oni, kdo výsledně požadované informace interpretují veřejnosti. 

Jak již bylo zmíněno v úvodu, se souhlasem vedoucího mé práce došlo k mírným 

změnám ve struktuře této kapitoly, jejichž výsledkem je větší přehlednost                       

a komplexnost obsažených informací. 

 

3.1 Úvod do redakční analýzy 

Činnost médií ovlivňují četné vnitřní a vnější vlivy, které rozhodují o finální 

podobě informačních sdělení, jejich obsahu a formě. 

  „Centrem produkce mediálního obsahu je redakce. Kromě vnějších vlivů 

(politických, ekonomických, technických a informačních) vymezují její činnost interní 

technická a organizační omezení, stejně jako profesní kultura, konvence a etika.“ 

(Ftorek 2007: 100) 

 Základem „profesní kultury každé seriózní redakce je dodržování formálních 

pravidel novinářské objektivity, jak formulovala liberální žurnalistika už v 19. století.“ 

Jedná se spíše o znaky formální, protože skutečná novinářská objektivita je spíše 

ideálem, který se asi úplně nikdy nepodaří dosáhnout. (Ftorek 2007: 100) 

V rámci mediální objektivity rozlišuje Denis McQuail tři typy standardů, které 

zaručují kvalitu distribuovaných informací. Média by dle McQuaila měla za prvé 
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poskytovat relevantní informace o dění ve společnosti a ve světě. Za druhé by informace 

měly být objektivní ve smyslu přesnosti, pravdivosti, kompletnosti, spolehlivosti, měly 

by korespondovat s realitou a oddělovat fakta od názoru. Za třetí by dle McQuaila měla 

být zpráva vyvážená a nestranná sdělující alternativní perspektivy nesenzacechtivým      

a nezaujatým způsobem. (McQuail 2000: 174) 

  Novinář by v dnešní době měl zaručovat vyváženost a nestrannost, informace si 

vždy ověřovat a oddělovat sdělení od komentáře. I když zpráva obsahuje všechny tyto 

tři zmíněné znaky objektivity, neznamená to, že bude nakonec mediální výstup 

objektivní. Novináři i přesto „k vlastnímu výstupu přidávají, bez ohledu na požadavky 

objektivity, vlastní ideologické kódy i rámec pro jejich interpretaci.“ V tomto kontextu 

„hovoříme o tzv. podavatelem preferovaném čtení, chápání. To nutně ovšem 

neznamená, že přijetí recipientem bude identické.“ (Ftorek 2007: 100 – 102) 

Masová média dnes již tvoří samostatné průmyslové odvětví – tzv. mediální 

průmysl. „Pochopení ekonomické podstaty mediální produkce významným způsobem 

napomáhá pochopení aktuálního chování médií a proměn nabízených mediálních 

produktů.“ (Jirák, Köpplová 2007: 64) Média jsou dnes financována především              

z reklamy, tj. z prodeje vysílacího času nebo tiskové plochy. Musejí tak zaujmout 

požadovanou skupinu recipientů, jinak inzerenti přestávají mít zájem, a médium tak 

ztrácí hlavní zdroj příjmu. „Snaha zajistit si pozornost žádoucího publika má 

nepochybně vliv na povahu mediálních produktů, jež se tomuto publiku nabízejí.“ 

(Jirák, Köpplová 2007: 64 – 65) V případě ekonomické podstaty mediální produkce 

platí rovnice „vysoká čtenost, poslechovou, sledovanost = větší příjem z inzerce = zisk. 

(Ftorek 2007: 103) 

Existenční potřeba médií prodávat plochu pro inzerci vede k jisté podbízivosti 

k hlavním inzerentům, a to dokáže PR velmi dobře zužitkovat k prosazování vlastních 

zájmů. Realita je taková, že pokud je firma velkým inzerentem v určitém médiu, 

redakce je nucena být vůči PR pracovníkovi oné firmy daleko vstřícnější než za 

normálních okolností. V praxi to může vypadat tak, že pokud velký inzerent potřebuje 

uveřejnit důležitou informaci, neměl by s tím mít sebemenší problém, protože je 

v největším zájmu média se společností spolupracovat. Média dokonce někdy i sama 

ony velké inzerenty kontaktují s nabídkou „lákavé“ spolupráce například ve formě 

velkého rozhovoru, aby si ony inzerenty udržela. Někteří velcí inzerenti tak mají tímto 

zaručenou kontinuální publicitu. V praxi se s tímto fenoménem setkává každý PR 

specialista. Situace na českém trhu je v tomto smyslu velmi napjatá, protože mnoho 
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médií je doslova a do písmene existenčně závislých na inzerentech, a podle toho se také 

řídí taktika PR – inzerovat v médiích, která jsou pro komunikaci s cílovými skupinami 

zajímavá a která je dokážou oslovit. 

 

3.2 Zpravodajské hodnoty 

„Taktika a strategie informačních zdrojů představuje stěžejní aktivity PR 

specialistů, zejména vlastní vytváření zpráv o atraktivních událostech (obzvláště            

o pseudoudálostech) pro zástupce médií,“ které redakce a média „akceptují a prezentují 

jako informační zprávu – událost.“ PR tímto „využívá potřebu médií naplnit stránky 

novin, časopisů, rozhlasových a televizních vln konkrétním, mediálně přijatelným 

obsahem.“ (Ftorek 2007: 102) Informace ze zdrojů PR by měly být nejenom 

důvěryhodné, ale měly by zohledňovat potřeby novinářů zejména ve smyslu  tzv. 

zpravodajských hodnot. Protože zájmem každého novináře je mít atraktivní materiál, na 

jehož základě může novinář publikovat článek. 

Americký teoretik Walter Lippmann označil zpravodajské hodnoty (news 

values) k „pojmenování faktu, že pro orientaci při výběru událostí do zpravodajství 

slouží novináři předem zformovaná kritéria, jež jsou kvintesencí tradovaných 

řemeslných postupů a intuitivních představ o očekáváních publika.“ (Trampota 2006: 

17) V současné době tento koncept označuje vlastnosti, „kterými musí událost 

disponovat, aby se mohla stát zprávou.“ I když na zpravodajské hodnoty upozorňovali 

autoři již dříve včetně Waltera Lippmanna, jako první se jimi začali intenzivně zabývat 

severští badatelé Johann Galtung a Mari Rugeová v šedesátých letech 20. století. Oba 

autoři „dospěli ke 12 hodnotám a jejich pojetí zpravodajských hodnot“, za které 

považují jednoznačnost, význam, frekvenci, práh pozornosti, překvapení, souznění, 

kontinuitu, vztah k elitním národům, variaci, personalizaci, negativitu a vztah k elitním 

osobám. (Trampota 2006: 26) 

 

3.2.1 Typologie časového zakotvení zpráv 

Typologizace zpráv na základě časového zakotvení události a časového průběhu 

se připisuje americké medioložce Gay Tuchmanové (1978), která na základě 

zúčastněných pozorování amerických novinářů při své redakční práci definovala pět 

kategorií zpráv. Jako základní dělí zprávy na horké novinky (hard news) zabývající se 
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důležitými záležitostmi a doplňující informace (soft news), což jsou informace 

zajímavé. Ve druhé linii Tuchmanová rozlišuje průběžné zprávy (continuing news), 

vyvíjející se zprávy (developing news) a bezprostřední zprávy (spot news). 

(Trampota 2006: 30) Gay Tuchmanová ve své knize A Study in the Construction of 

Reality, ve které poprvé tuto typologii definovala, podotýká, že u některých zpráv je 

často obtížné identifikovat, zda se jedná o horkou novinku nebo doplňující informaci. 

Proto může být jedna zpráva jak horkou novinkou, tak také zajímavou událostí zároveň. 

(Tuchman 1978: 48) Existují ještě mnohé další typologizace zpráv a událostí, nicméně 

dělení na hard a soft news se v PR praxi nejvíce používá a je také zohledněno v plánech 

a tématech komunikace společností. 

 

3.3 Gatekeeping 

„Produkce zpráv, jakkoli se v moderních demokratických společnostech opírá     

o víru v objektivizační výrobní postupy, je přece jen těsně spojena s osobou zpravodaje, 

redaktora či editora. Ti rozhodují o tom, co se dostane do zpráv a co skončí v koši.“ 

(Trampota 2006: 38) Proto se podle sociologa Tomáše Trampoty „zájem o procesy 

výroby zpráv neomezuje pouze na sledování kritérií, která se ustavila do podoby 

(faktorů) zpravodajské hodnoty, nýbrž se snaží postihnout i konkrétní naplňování těchto 

(a dalších) faktorů výběru zpráv přímo při jejich užívání.“ (Trampota 2006: 38) 

 Americký sociolog David M. White na počátku padesátých let 20. století 

zkoumal, jak probíhá proces výběru událostí do zpráv. Rozhodl se zjistit, „podle čeho se 

novináři při výběru rozhodují a zda jde o činnost spíše promyšlenou, nebo spíše 

intuitivní.“ (Trampota 2006: 38) Pro celý tento proces použil pojmenování gatekeeping 

(do češtiny přeloženo hlídání brány) a gatekeeper (v češtině vrátný).  

 Německá badatelka Pamela Shoemakerová poukazuje na to, že „gatekeeping 

začíná v momentě, kdy se komunikační pracovník poprvé dozví o aktuálním či 

potenciálním sdělení, a končí v bodě, kdy je podmnožina těchto sdělení přenesena 

k příjemci. Brána je rozhodovací bod jak při cestě dovnitř, tak při cestě ven.“ (Trampota 

2006: 41) McQuail zase gatekeeping vnímá jako pravomoc dát, nebo odepřít přístup 

různým názorům ve společnosti. (McQuail 2000: 277) 

 Podle Pamely Shoemakerové má každý gatekeeper své záliby, představy            

o povaze jeho práce, způsoby myšlení o problému a hodnoty, které se dotýkají 

rozhodnutí zamítnout nebo přijmout sdělení. Ale gatekeeper nemůže zcela osamoceně 
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následovat svůj osobní rozmar. Musí totiž mimo jiné fungovat v rámci organizačních 

rutin i v rámci komunikace organizace, která má své vlastní priority, ale je také zmítána 

vnějšími vlivy. (Tumber 1999: 75 – 76)   

 Teorie gatekeepingu dokazuje, že „v mechanismu výběru zpráv hraje 

významnou roli osobnost toho, kdo zprávy vybírá.“ Nicméně gatekeepera ovlivňuje 

„celá řada faktorů od organizačního rámce jeho činnosti přes profesní rutiny po 

nejrůznější tlaky a zájmy.“ (Trampota 2006: 47)  

 Obor PR je založen na osobních vztazích s novináři a členy redakcí. Kvalitní a 

korektní vztahy s médii tvoří podstatu oboru PR a mohou zažehnat i případné krizové 

situace. V procesu gatekeepingu dobré vztahy a osobní vazby s novináři zvyšují šanci, 

že bude informace novinářem použita. K budování osobních vztahů s novináři slouží 

některé PR nástroje, které byly zmíněny v předchozí kapitole Press relations. Jedná se 

například o tiskové konference, neformální setkání s novináři či press tripy. 

 

3.4 Nastolování agendy 

Masmédia mají značný vliv na formování veřejného mínění a povědomí             

o instituci či jednotlivci. Vlastní prezentací reality a nastolováním témat přisuzují 

mnohokrát větší význam, než jaká je realita. Událostem propůjčují společenský význam, 

a proto mají značný vliv na společenské procesy. 

   Teorie nastolování agendy byla formulována v sedmdesátých letech 20. století 

ještě s další významnou hypotézou o spirále mlčení (1973), která tezi o silných 

mediálních účincích potvrzovala. (Jirák, Köpplová 2007: 166) Teorie nastolování 

agendy (agenda-setting) popisuje velmi mocný vliv médií – schopnost určovat to, co 

lidé považují za důležité. Základy této premisy formoval již v roce 1922 Walter 

Lippmann ve své knize Public Opinion, kde označil média za hlavní zdroj oněch obrazů 

v našich hlavách. Autoři konceptu nastolování agendy američtí mediologové Maxwell 

McCombs a Donald Shaw zkoumali americké prezidentské kampaně v letech 1968, 

1972 a 1976. V rámci zkoumání procesu nastolování agendy se pokusili zhodnotit 

vztahy mezi tím, co voliči v určité komunitě označili za důležité, a to porovnali 

s obsahem mediálních sdělení během kampaně. McCombs a Shaw došli k závěru, že 

masmédia vytvářela významný vliv na to, co voliči považovali za hlavní téma kampaně. 

Proces nastolování agendy je založen na dvou předpokladech. Za prvé tisk a média 

nereflektují realitu, pouze filtrují a určují, co budou mediálně prezentovat. Za druhé 
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mediální koncentrace pouze na některé události vede veřejnost k domnění, že jsou více 

důležité než ty ostatní. McCombs tvrdil, že naše povědomí o světě je z velké části 

založeno na tom, co se nám média rozhodnou prezentovat. (McCombs, Shaw 1972: 176 

– 187) 

 V procesu nastolování agendy hraje významnou úlohu osoba reportéra či 

novináře, který může z drobného incidentu vytvořit významnou událost, přestože se 

reálný význam oné situace rovná nule. Z toho je patrné, že událost dostává zvláštní 

význam, pokud je předmětem zájmu ze strany novinářů. PR dokáže tuto skutečnost 

zohlednit v tom smyslu, že novinářům nabízí informace a „obhajuje“ u nich, proč by      

o nich novinář měl veřejnosti referovat. Důležitý význam mají také osobní vazby 

novináře s PR pracovníkem a osobní přesvědčení novináře. Z toho také vyplývá, že 

mnoho událostí, které je v médiích prezentováno, je spíše výstupem PR specialistů         

a různých lobbingových skupin. Skutečná atmosféra události, proč se dostala do médií, 

zůstává veřejnosti utajena  

 

 

4. Účinnost PR (vydávání tiskových zpráv): kvalitativní 
analýza září – prosinec 2009 

Tisková zpráva je základním nástrojem komunikace každého PR pracovníka. 

Cílem vydávání tiskových zpráv je zajistit publicitu, tak aby se o firmě, instituci či 

jednotlivci v médiích publikovaly články nebo byly odvysílány informace.  V literatuře 

se také objevuje, že „publicita je jakýsi druh přehnané sebeprezentace, předvádění 

vlastní krásy pod světly reflektorů.“  To mimo jiné vystihuje pravou podstatu PR, která 

je o zkrášlování reality. (Svoboda 2006: 156)  

Cílem této případové studie je poukázat na skutečnost, že tiskové zprávy jsou 

stále velmi efektivním PR nástrojem k dosažení publicity v médiích. Metodou 

náhodného výběru jsem shromáždila celkem 47 tiskových zpráv subjektů především 

z komerční sféry, které byly vydány v  období 1. září – 31. prosince 2009 a následně 

otištěny v denících Hospodářské noviny, MF Dnes a Právo. Konkrétně analyzuji 

následujících pět faktorů: 
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1. v jakých médiích byla tisková zpráva uveřejněna (omezeno na 

Hospodářské noviny, MF Dnes a Právo); 

2. porovnání titulku článku v novinách s původním názvem tiskové zprávy; 

3. tématiku a obsah tiskové zprávy – zpravodajské hodnoty; 

4. časové rozmezí od vydání tiskové zprávy až po otištění článku 

v novinách; 

5. jaké zdroje u těchto zpráv noviny uváděly. 

 

Všechny tři monitorované deníky Hospodářské noviny, MF Dnes a Právo se řadí 

do kategorie takzvaných seriozních tuzemských deníků. Nicméně při čtení Práva            

a zejména MF Dnes jsou zjevně přítomny prvky infotainmentu, tedy kombinace zábavy 

a informací.  

Titulek noviny prodává a tvoří tu nejpodstatnější část článku. Měl by proto být 

stručný, výstižný, ale také poutavý, aby čtenáře vybídl k přečtení celého článku. Ideální 

titulek je nejenom atraktivní, co se do čtení týče, ale měl by shrnovat tu nejpodstatnější 

informaci ze článku. V tomto bodě mě zajímalo, zda novinář přebírá celé znění názvu 

tiskové zprávy či si titulku vymyslí zcela jinou. 

Z jakého důvodu se může dostat tisková zpráva do médií, závisí obecně asi 

nejvíce na tématu a obsahu zprávy. S ohledem například na koncept zpravodajských 

hodnot by informace měla být negativní, ale to tiskové zprávy zpravidla nejsou, neboť 

se naopak snaží budovat pozitivní povědomí o subjektu. Nedokážu si představit, že by   

o sobě firma napsala kritickou tiskovou zprávu. Pro otištění informace je také důležitá 

neočekávaná událost, nějaká horká novinka – hard news. Dále pak jasná a jednoznačná 

informace, informace o elitních národech či o vztahu k elitním osobám. Novináři mají 

také v oblibě vyvíjející se zprávy - developing news. (Trampota 2006); (Tuchman 1978) 

 

4.1 Hospodářské noviny 

Ze všech tří monitorovaných deníků mají Hospodářské noviny nejnižší čtenost – 

183.000 čtenářů a jejich prodaný náklad se pohybuje ve výši 52 785 výtisků.15Níže 

bodově uvádím 1.) název subjektu, který tiskovou zprávu vydal; 2.) název tiskové 

zprávy a 3.) v závorce kurzívou titulek článku, který byl v Hospodářských novinách 

publikován.   
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 UPC: Telefonní službu UPC využívá již přes sto padesát tisíc českých 

domácností. (UPC má 150 tisíc pevných linek). 

 ČD Cargo: ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku. (ČD se vrátilo do 

zisku). 

 Škoda Auto: Škoda Auto ve 3. čtvrtletí překonala loňské období. (Zisk Škody 

Auto klesl o dvě třetiny). 

 ČEZ: ČEZ chce dále zlepšit servis zákazníkům, zřizuje pozici ombudsmana. 

(ČEZ zřídil pro nespokojené klienty funkci ombudsmana). 

 PPF Group: PPF Group N.V.: Čistý zisk za 6 měsíců roku 2009 dosáhl 137 

milionů eur. (Skupině PPF v pololetí klesl čistý zisk na 3,5 miliardy). 

 Czech Coal: Czech Coal od nového roku s novým ředitelem. (Ředitelem Czech 

Coal bude Pavlas). 

 GE Money Bank: GE Money Bank vykázala za devět měsíců letošního roku 

provozní zisk ve výši 4,3 miliardy korun. (GE Money klesl zisk o 29 procent). 

 UniCredit bank: Hospodářské výsledky UniCredit bank Czech Republic k 30. 

9. 2009. (UniCredit si pohoršila). 

 Raiffeisenbank: Raiffeisenbank do září zvýšila zisk na 1,6 miliardy korun. 

(Raiffeisenbank zvýšila zisk). 

 Deloitte: Češi budou nakupovat vánoční dárky s rozmyslem. (Deloitte: České 

Vánoce budou skromnější). 

 PricewaterhouseCoopers: Ekonomický tlak vedl k prudkému nárůstu 

hospodářské kriminality. (Zkreslování finančních údajů je kvůli krizi častější). 

 T-Mobile: T-Mobile zahajuje testovací provoz 3G sítě. (T-Mobile v Praze 

testuje novou síť). 

 Ministerstvo školství: Situace absolventů škol se na trhu práce zhoršuje. 

(Absolventi těžko hledají práci). 

 Unipetrol: Unipetrol má nového generálního ředitele. (Novým šéfem Unipetrolu 

je Chelminski). 

 Telefónica O2: Změny ve vedení společnosti Telefónica Europe. (Česká 

Telefónica O2 bude mít nového šéfa). 

                                                                                                                                          
15 Zdroj: Mediaprojekt 3- 4Q 2009  
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 ÚOHS: Správní řízení se společností Czech Coal bylo zastaveno. (Czech Coal 

není dominantní na trhu s uhlím). 

 Ekospol: Developerská společnost EKOSPOL zvyšuje odhad letošního zisku na 

223 mil. Kč. (Ekospol překonal krizi a zvýší zisk). 

 STEM: Retrospektiva politických osobností 1989 – 2009. (Nejoblíbenější politik 

je Havel). 

 Telefónica O2 Czech Republic – Finanční výsledky za první tři čtvrtletí 2009. 

(Telefónice klesl zisk o procento). 

 CVVM: Hodnocení stavu vybraných oblastí veřejného života v roce 2009. 

(Češi: Rok 2009 byl špatný). 

 

4.1.1 Porovnání názvu tiskové zprávy s titulkem otištěného článku 

Titulky článků Hospodářských novin velmi korespondují s původními názvy 

tiskových zpráv. Například tisková zpráva „T-Mobile zahajuje testovací provoz 3G sítě“ 

byla otištěna v Hospodářských novinách s titulkem T-Mobile v Praze testuje novou síť. 

Nebo tisková zpráva  „Raiffeisenbank do září zvýšila zisk na 1,6 miliardy korun“ byla 

v novinách otištěna pod názvem Raiffeisenbank zvýšila zisk. Dalším příkladem je 

vydaná tisková zpráva „Telefonní službu UPC využívá již přes sto padesát tisíc českých 

domácností“, kterou noviny otiskly jako UPC má 150 tisíc pevných linek“.  

Všimla jsem si také, že některé tiskové zprávy finančního typu jsou posléze 

otištěny s poměrně negativní konotací v titulku článku. Například i když skupina PPF 

vydala tiskovou zprávu  „Čistý zisk za 6 měsíců roku 2009 dosáhl 137 milionu eur“, 

novináři neváhali, srovnali si výsledky s minulým rokem a byl posléze otištěn článek 

s titulkou Skupině PPF v pololetí klesl čistý zisk na 3,5 miliardy. Dalším příkladem je 

tisková zpráva  „GE Money Bank vykázala za devět měsíců letošního roku provozní 

zisk ve výši 4,3 miliardy korun“, která byla v Hospodářských novinách otištěna pod 

názvem GE Money klesl zisk o 29 procent. 

4.1.2 Tématika tiskových zpráv 

Skladba tiskových zpráv, které Hospodářské noviny převzaly, se týkala nejenom 

ekonomických událostí: „ČD Cargo ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku“, 

„Raiffeisenbank do září zvýšila zisk na 1,6 miliardy korun“, „GE Money Bank vykázala 

za devět měsíců letošního roku provozní zisk ve výši 4,3 miliardy korun“. Tiskové 
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zprávy také obsahovaly informace o produktech a službách: „ČEZ chce dále zlepšovat 

servis zákazníkům, zřizuje pozici ombudsmana“. Dále pak byly otištěny tiskové zprávy, 

které informovaly o průzkumech a aktuální situaci na trhu, například  „Situace 

absolventů škol se na trhu práce zhoršuje“.   

 

4.1.3 Časové rozmezí od vydání tiskové zprávy po otištění článku 

Téměř všechny analyzované tiskové zprávy Hospodářské noviny uveřejnily již 

druhý den od jejich vydání. Čtenář se tak následující den dozvěděl, že bude mít 

Unipetrol nového generálního ředitele nebo že zkreslování finančních údajů je kvůli 

krizi častější. V seznamu tiskových zpráv se vyskytly pouze dvě výjimky. Tiskovou 

zprávu „ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku“, kterou vydala společnost ČD 

Cargo dne 23. 10. 2009,  noviny uveřejnily až po čtyřech dnech od vydání zprávy. Také 

tiskovou zprávu  „Situace absolventů škol se na trhu práce zhoršuje“, kterou pro změnu 

vydalo 8. 12. 2009 Ministerstvo školství ČR, Hospodářské noviny uveřejnily až za dva 

dny od oficiálního vydání zprávy. 

 

4.1.4 Zdrojování článků 

U Hospodářských novin jsem analyzovala celkem dvacet článků, které 

obsahovaly stejné informace jako tiskové zprávy. Z toho u poloviny z celkového počtu 

nebyl uveden žádný zdroj, odkud se informace čerpala. Jedná se například o následující 

články: UPC má 150 tisíc pevných linek, Raiffeisenbank zvýšila zisk, T-Mobile v Praze 

testuje novou síť, Absolventi těžko hledají práci nebo Ekospol překonal krizi a zvýší zisk. 

U sedmi článků noviny uvedly jako zdroj ČTK jako například Novým šéfem Unipetrolu 

je Chelminski. Pouze ve třech případech se pod článek podepsal novinář, například se 

jedná o: Česká Telefónica O2 bude mít nového šéfa, Zkreslování finančních údajů je 

kvůli krizi častější.   

 

4.2 MF Dnes 

MF Dnes je nejčtenějším seriózním deníkem na českém trhu, jehož čtenost 

dosahuje necelého jednoho milionu čtenářů a prodaný náklad se pohybuje ve výši 
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250 482 výtisků16. Níže bodově uvádím 1.) název subjektu, který tiskovou zprávu 

vydal; 2.) název tiskové zprávy a 3.) v závorce kurzívou titulek článku, který byl 

publikován v MF Dnes.   

 

 STEM: Popularita politiků: Bohuslav Sobotka ztratil, o pozici nejpopulárnějšího 

politika se dělí s Karlem Schwarzenbergem (Popularita lídrů stran) 

 AVG Technologies: AVG Technologies Buoyed by Significant Investment from 

TA Associates (Investoři koupili za miliardy antivirové AVD) 

 BusinessWeek: Coca-Cola retains the No. 1 spot; Google, Amazon, and Zara 

continue strong growth (Hodnota Coca-Coly = rozpočet ČR) 

 KKCG: KKCG se ziskem přes 3,2 miliardy korun a tržbami přes 21 miliard 

korun (Impérium Karla Komárka zvedlo zisk více než o půlku) 

 UPC: Novým provozním ředitelem UPC ČR byl jmenován Jan van Steeg (Jan 

van Steeg ředitelem) 

 Karlova univerzita: Současný rektor Václav Hampl bude i v následujícím 

volebním období stát v čele Univerzity Karlovy (Univerzitu Karlovu povede dál 

Hampl) 

 ČSOB: Akcie ČSOB přijdou na pražskou burzu v roce 2010 (ČSOB jde na 

burzu) 

 Czech Coal: Czech Coal od nového roku s novým generálním ředitelem (Nový 

šéf: z ČEZ k „nepřátelům“) 

 Svaz průmyslu a dopravy ČR: Výsledky šetření – podnikatelské prostředí se 

zhoršuje. (Firmy 2010 – naděje i strach) 

 VZP: Projekt VZP zmapoval u českých žen genetické vlohy k závažným 

onemocněním (Obezitu dědí skoro třetina žen) 

 Telefónica O2 Czech Republic – Finanční výsledky za první tři čtvrtletí 2009 

(Telefónica O2 Operátorovi klesl zisk i tržby) 

 PPF: Skupina PPF investuje do zdravotnictví (Kellner koupil několik nemocnic) 

 Pražský hrad: Prezident Klaus jmenoval nové ministry vlády ČR (Klaus 

jmenoval tři nové ministry) 

 ÚOHS: Správní řízení se společností Czech Coal bylo zastaveno (Úřad: Czech 

Coal nemá monopol) 

                                                
16 Zdroj: Mediaprojekt 3- 4Q 2009 
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 Telefónica O2: Změny ve vedení společnosti Telefónica Europe (Španěla 

nahradí v čele O2 Argentinec) 

 

4.2.1 Porovnání názvu tiskové zprávy s titulkem otištěného článku 

MF Dnes si dává velkou práci s tím, aby titulky působily poutavě, a tak střídmé 

nezáživné názvy tiskových zpráv přepisuje do úderných a na první pohled 

srozumitelných titulek, i když někdy působí trochu prvoplánovým senzacechtivým 

způsobem. Například uveřejnila článek s názvem Hodnota Coca-Coly = rozpočet ČR; 

původní znění tiskové zprávy „Coca-Cola retains the No. 1 spot; Google, Amazon, and 

Zara continue strong growth“. Dalším příkladem je publikovaný článek s titulkem 

Impérium Karla Komárka zvedlo zisk více než o půlku; původní název tiskové zprávy 

„KKCG se ziskem přes 3,2 miliardy korun a tržbami přes 21 miliard korun“. Nebo 

zajímavé znění titulku Nový šéf: z ČEZ k „nepřátelům“; původní znění tiskové zprávy 

„Czech Coal od nového roku s nových generálním ředitelem“. Obzvláště mě zaujal 

uveřejněný titulek Španěla nahradí v čele O2 Argentinec, původní název tiskové zprávy 

je „Změny ve vedení společnosti Telefónica Europe“. 

 

4.2.2 Tématika tiskových zpráv 

Tiskové zprávy, které byly v MF Dnes uveřejněny, jsou z velké části 

ekonomického směru – investice, průmysl, finanční ukazatele. Například se jedná         

o tiskové zprávy „Akcie ČSOB přijdou na pražskou burzu v roce 2010“ nebo „Skupina 

PPF investuje do zdravotnictví“. Noviny také monitorovaly personální změny na 

tuzemském trhu: Jan van Steeg ředitelem, Univerzitu Karlovu povede dál Hampl, Klaus 

jmenoval tři nové ministry, Španěla nahradí v čele O2 Argentinec a Nový šéf: z ČEZ k 

nepřátelům. 

 

4.2.3 Časové rozmezí od vydání tiskové zprávy po otištění článku   

Ve většině případů MF Dnes publikovalo tiskové zprávy hned druhý den od 

jejich vydání. Například tisková zpráva „Současný rektor Václav Hampl bude                 

i v následujícím volebním období stát v čele Univerzity Karlovy“  vydaná 22. 10. 2009 

byla otištěna 23. 10. 2009 s titulkou Univerzitu Karlovu povede dál Hampl. Nebo 

tiskovou zprávu Pražského hradu ze dne 30. 11. 2009 „Prezident Klaus jmenoval nové 
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ministry vlády ČR“ noviny otiskly 1. 12. 2009 s titulkou Klaus jmenoval tři nové 

ministry. Výjimku tvořily dvě tiskové zprávy „Coca-Coa retains No. 1 sport; Google, 

Amazon, and Zara continue strong growth“ a „Novým provozním ředitelem UPC ČR 

byl jmenován Jan van Steeg“, které byly otištěny několik dnů po jejich oficiálním 

vydání. 

 

4.2.4 Zdrojování článků 

U deníku MF Dnes jsem monitorovala čtrnáct článků, které měly podobné znění 

jako tiskové zprávy. Z celkového počtu článků se nejvíce noviny, a to v šesti případech, 

odvolávaly na redakční zdroje. Jedná se o články například: Jan van Steeg ředitelem, 

ČSOB jde na burzu, Firmy 2010 – naděje a strach. Posléze u pěti článků na ČTK, ve 

třech případech na sesterské webové stránky idnes.cz  a jedenkrát noviny uvedly ČTK a 

redakční zdroj současně.  

 

4.3 Právo 

Deník Právo je ze tří monitorovaných deníků tím druhým nejčtenějším s počtem 

447.000 čtenářů a výše jeho prodaného nákladu se pohybuje v řádu 136 638 výtisků.17 

Níže bodově uvádím 1.) název subjektu, který tiskovou zprávu vydal; 2.) název tiskové 

zprávy a 3.) v závorce kurzívou titulek článku, který byl publikován v Právu. 

 

 MMR: ČR zrychluje čerpání peněz z fondu EU, vyčerpala už přes 46 miliard 

korun (Čerpání evropských peněz zrychlilo) 

 ČEZ: Skupina ČEZ letos drží velmi dobré výsledky, i proto již mohla pomoci 

více jak 12 tisícům nezaměstnaných a zaplatit za ně v rámci pojištění 3 měsíční 

platby za elektřinu (ČEZ zvýšil zisk na 44 miliard korun) 

 ČD Cargo: ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku (ČD Cargo znovu 

v zisku) 

 Vodafone: Vodafone na Vánoce vzkřísí MMS (MMS u Vodafone za 4,50) 

 GE Money: Titul Obchodníka roku obhájil Lidl (Obchodníkem roku Lidl) 

                                                
17 Zdroj: Mediaprojekt 3- 4Q 2009 
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 O2 Aréna: Ve víceúčelové O2 aréně vzrostl meziročně počet akcí i návštěvníků 

(Aréně O2 roste zisk) 

 Unipetrol: Unipetrol oznámil výsledky ve 3. čtvrtletí 2006 (Unipetrol ve ztrátě) 

 Test: Test: Opravdu víte, co pijete? (Test: Pouze čtyři z 18 balených vod 

vyhověly) 

 Elmarco: Elmarco and University of Akron Sign Agreement (Liberecké 

Elmarco spolupracuje s univerzitou v Ohiu) 

 Škoda Auto: Škoda Auto je v Rusku stále úspěšná (Škoda začala v Rusku 

vyrábět octavie) 

 T-Mobile: Výsledky T-Mobile za tři čtvrtletí 2009 jsou i přes obtížnou 

ekonomickou situaci stabilní (T-Mobile klesly tržby, ale přibylo mu klientů) 

 SOS: Pozor na nebankovní půjčky z inzerátů (SOS varuje před drahými hovory 

s nabídkou půjček) 

 Modrá pyramida: Spoření pro nové i stávající klienty u Modré pyramidy 

zdarma (Smlouvy u Modré pyramidy do konce roku bez poplatků; Modrá 

pyramida se smlouvami bez poplatků) 

 Transparency International: Index vnímání korupce 2009: Česko až na 52. 

místě, letos má horší hodnocení i než Polsko a Maďarsko (Korupce: Česká 

republika se opět zhoršila) 

 

4.3.1 Porovnání názvu tiskové zprávy s titulkem otištěného článku  

Titulky článků v deníku Právo jsou relativně podobné názvům tiskových zpráv, 

například tiskovou zprávu „Titul Obchodníka roku obhájil Lidl“ deník otiskl jako 

Obchodníkem roku Lidl. Nebo tisková zpráva „Vodafone na Vánoce vzkřísí MMS“ byla 

v novinách publikována pod názvem MMS u Vodafone za 4,50 Kč. Dále pak tisková 

zpráva „ČR zrychluje čerpání peněz z fondu EU, vyčerpala už přes 46 miliard korun“ 

byla uveřejněna s titulkem Čerpání evropských peněz zrychlilo. 

 

4.3.2 Tématika tiskových zpráv 

Tiskové zprávy uveřejněné v Právu se týkají podniků a trhu obecně, například 

„ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku“, „Výsledky T-Mobile za tři čtvrtletí 

2009 jsou i přes obtížnou ekonomickou situaci stabilní“, „Titul Obchodníka roku obhájil 
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Lidl“.  Zároveň se publikované tiskové zprávy týkají životního stylu a poradenství: 

„Pozor na nebankovní půjčky z inzerátů“, „Test: Opravdu víte, co pijete?“. 

 

4.3.3 Časové rozmezí od vydání tiskové zprávy po otištění článku  

Více jak polovina monitorovaných tiskových zpráv byla do druhého dne od 

vydání v deníku Právo uveřejněna. Výjimku tvořila tisková zpráva „ČD Cargo se ve 

třetím čtvrtletí vrátilo do zisku“ vydaná 23. 10. 2009, která byla otištěna 29. 10. 2009. 

Dále pak tisková zpráva Modré pyramidy  „Spoření pro nové i stávající klienty u Modré 

pyramidy zdarma“ vydaná 23. 10. 2009, která byla publikována dvakrát - 27. 10. 2009   

a 10. 11. 2009. 

 

4.3.4 Zdrojování článků  

Z patnácti monitorovaných článků absolutní většinu zdrojovalo Právo jako 

redakční články. Jedná se například o: ČD Cargo znovu v zisku; T-Mobilu klesly tržby, 

ale přibylo mu klientů; MMS u Vodafone za 4,50.  Pouze u dvou článků byl označen 

jako zdroj ČTK. U dalších dvou článků Právo uvedlo jako zdroj redakci a ČTK.            

U článku Smlouvy u Modré pyramidy do konce roku bez poplatků nebyl uveden zdroj. 

 

4.4 Shrnutí  

Tato případová studie monitoruje celkem 47 tiskových zpráv především 

z komerční oblasti, které jsem identifikovala metodou náhodného výběru a které jsou 

veřejně dostupné na internetových stránkách jednotlivých subjektů. Vydané tiskové 

zprávy jsem posléze monitorovala v denících Hospodářské noviny, MF Dnes a Právo     

a přiřadila k nim 51 článků. Ve třech případech se stalo, že tiskové zprávy převzaly 

redakce hned několika deníků, konkrétně se jedná o následující tiskové zprávy: ČD 

Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku, Telefónica O2 Czech Republic – finanční 

výsledky za první tři čtvrtletí 209 a Czech Coal od nového roku s nových ředitelem. 

Některé analyzované články jako by představovaly skrytou reklamu, kdy 

můžeme pouze spekulovat nad tím, proč byly otištěny. Konkrétně se jedná o případ 

Modré pyramidy, která 23. 10. 2009 vydala tiskovou zprávu s názvem „Spoření pro 

nové i stávající klienty u Modré pyramidy zdarma“. V návaznosti na to byly v deníku 
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Právo publikovány dva články, které reflektovaly informace z uveřejněné tiskové 

zprávy. První článek Smlouvy u Modré pyramidy do konce roku bez poplatků byl 

uveřejněn 27. 10. 2009, posléze byl 10. 11. publikován další článek s názvem Modrá 

pyramida se smlouvami bez poplatků. U prvního článku nebyl uveden žádný zdroj, 

druhý článek byl označen jako redakční. Nebo další článek, který spíše vypadá jako 

inzerce, byl opět publikován 10. 11. 2009 opět v deníku Právo pod názvem MMS            

u Vodafone za 4,50. 

Rozchází se také zdrojování redakcí deníků u jednotlivých zpráv. Společnost 

Cargo vydala 23. 10. 2009 tiskovou zprávu „ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do 

zisku“, kterou převzaly redakce Práva a Hospodářských novin. Hospodářské noviny       

o tom 27. 10. 2009 napsaly článek ČD Cargo se vrátilo do zisku a jako zdroj uvedly 

ČTK. Deník Právo zmíněnou zprávu otiskl 29. 10. 2009 v článku nazvaném ČD Cargo 

znovu v zisku, kde jako zdroj uvedl redakci. Přitom oba články obsahují citaci 

generálního ředitele z tiskové zprávy, u deníku Právo je doslova a do písmene tato 

citace přetištěna. 

Zvláštní je také to, že u některých článků, které jako by mimochodem z oka 

vypadly tiskových zprávám, chybí uvedení zdroje. Například Hospodářské noviny 

vydaly 13. 11. 2009 článek s názvem Raiffeisenbank zvýšila zisk, u kterého není uveden 

zdroj. Článek obsahoval přesně ty samé údaje, které byly součástí tiskové zprávy 

vydané Raiffeisenbankou 12. 11. 2009. 

Smyslem této případové studie bylo prokázat efektivitu uplatnění tiskových 

zpráv jako PR nástroje, a to se domnívám, podařilo. Z analyzovaných faktorů je 

zajímavé zjištění, že deníky Hospodářské noviny a Právo zprávy přejímaly bez 

výraznějších úprav, což je ostatně vidět i v porovnání titulku v novinách s názvem 

tiskové zprávy. U MF Dnes je zjevné, že se snažila z nezáživných názvů tiskových 

zpráv vytvořit poutavý titulek. Co se týče tématiky tiskových zpráv, tak cílem této 

studie nebylo analyzovat důvody, proč tiskové zprávy jednotlivé deníky převzaly. Je 

podstatné zdůraznit, že důvod otištění tiskové zprávy souvisí s mnoha faktory, mezi 

nimi může jít například o osobní vazby novináře s PR specialistou či novinářovo osobní 

přesvědčení, a to jsou faktory, které veřejnosti zůstávají skryty. Dalším analyzovaným 

faktorem bylo časové rozmezí od vydání tiskové zprávy po její otištění v deníku. 

V převážné většině byly informace z tiskových zpráv uveřejněny hned druhý den po 

jejím oficiálním vydání. Jako zásadní zjištění této studie vnímám zdrojování 

jednotlivých článků, které byly prokazatelně otištěny na základě vydané tiskové zprávy. 
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Zejména Hospodářské noviny u článků zdroj raději vůbec neuváděly. Právo se zase ve 

většině případů odkazovalo na redakční článek. A MF Dnes u článku uváděla nejčastěji 

jako zdroj redakci nebo ČTK. 

  Mé zjištění je, že tiskové zprávy jsou velmi efektivním nástrojem, který dokáže 

získat tolik cennou publicitu, a tím podpořit pozitivní vnímání a důvěryhodnost subjektu 

v očích veřejnosti.  

 

Závěr 
Obor PR dnes tvoří samostatné průmyslové odvětví, které se během 20. století velmi 

výrazně formovalo do podoby, jak ho známe dnes. Pověst firmy, politika či celebrity se 

stává klíčovým faktorem úspěchu a potřeba komunikace s veřejností se v současné době 

stala naprostou nutností jak pro politické elity, tak také pro soukromý  sektor, zájmové 

skupiny či aktivistická hnutí. PR v současnosti zažívá zásadní obrat v přístupu 

k cílovým skupinám, který spočívá ve větší ochotě veřejnosti naslouchat a vést s ní 

dialog. 

Obor PR je založen na premise, že veřejnost lze ovlivnit zejména prostřednictvím 

masových médií, která dokážou oslovit miliony konzumentů mediálních obsahů po 

celém světě. Veřejnost se v převážné míře rozhoduje na základě informací z médií, 

proto je cílem PR zajistit a udržovat ty nejlepší vztahy s novináři. Masmédia mají 

významný vliv na formování společenského mínění a povědomí. Vztah PR a médií je 

symbiózní, neboť média na jedné straně reprodukují informace z PR zdrojů, zároveň PR 

saturuje poptávku médií po informačních obsazích – tzv. pseudoudálostech.   

Cílem PR je pomoci subjektům komunikovat s veřejností tak, aby se zvyšovalo jejich 

pozitivní vnímání a také zároveň generovat publicitu, aby se o firmě, instituci či osobě 

psalo, v tom pozitivním, samozřejmě. Tím nejzákladnějším a nejefektivnějším 

způsobem jak zaručit kontinuální publicitu subjektu v médiích, je vydávání tiskových 

zpráv.  

Smyslem případové studie bylo prokázat, že tiskové zprávy jsou efektivním nástrojem 

PR, který dokáže zajistit příznivou mediální publicitu. Časové rozmezí od vydání 

tiskové zprávy po její otištění v denících nevybočilo ze standardu, kdy většina zpráv 

byla uveřejněna hned druhý den po jejím oficiálním vydání. Chtěla bych zdůraznit, že 

cílem případové studie nebylo prokazovat, proč byla tisková zpráva v denících 

uveřejněna. Domnívám se, že by to ani nebylo možné, protože rozkrývat pozadí, osobní 
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vazby novináře nebo jeho osobní přesvědčení je nereálně. Důvody, proč jsou zprávy 

nejenom v tištěných médiích uveřejněny, zůstávají veřejnosti skryty. 

Z analýzy mi vyplynuly dva závěry. Za prvé se domnívám, že se média příliš 

nenamáhají s ověřováním informací z tiskových zpráv a často je přejímají bez 

výraznějších úprav. K tomuto zjištění docházím na základě porovnání titulku článků       

s názvy tiskových zpráv, které jsou si výrazně podobné zejména v denících 

Hospodářské noviny a Právo. Tento závěr je také viditelný při důkladném zkoumání 

textu článků, ve kterých se objevují například citace klíčových osob nebo úplné pasáže 

z tiskových zpráv. Dále jsem došla k závěru, že noviny neodkazují na pravý zdroj 

informací a text je napsán jako redakční příspěvek nebo u článku není uveden žádný 

zdroj. Hospodářské noviny téměř u poloviny analyzovaných článků vůbec 

neodkazovaly na zdroj informací. Ostatní dva deníky MF Dnes a Právo měly alespoň 

jako zdroje uvedeny ČTK nebo redakci. Je pochopitelné, proč nechtějí noviny na 

tiskovou zprávu odkazovat. Čtenáři očekávají nezávislé a objektivní informace, nemají 

zájem číst texty PR specialistů, jejichž jediným zájmem je zvyšovat prestiž subjektů, 

které zastupují, a „zkrášlovat“ jinak šedou realitu. V této souvislosti se může jednat i do 

jisté míry o matení čtenáře, který ač neinformován a pravděpodobně i nerad, čte 

„komerční“ texty.  

Závěr případové studie je prokazatelný, vydávání tiskových zpráv má v dnešní době 

svůj smysl a své opodstatnění. Úspěšnost subjektů vytváří do jisté míry jejich pozitivní 

image. A to tiskové zprávy, jako jeden z komunikačních nástrojů, dokážou, neboť 

podporují důvěryhodnost a věrohodnost subjektů. Zároveň tato komunikační technika 

napomáhá v příznivějším nazírání veřejnosti, které posléze může subjektu pomoci 

prosazovat své postoje a zájmy, vytváří tak tedy takzvanou komparativní výhodu. 
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Resume 
Cílem mé bakalářské práce na téma efektivita vydávání tiskových zpráv bylo především 

prokázat, že i když jsou tiskové zprávy jako nástroj komunikace používány po sto let, 

přesto mají stále své opodstatnění v soudobé komunikaci s veřejností. Případová studie 

jasně ilustruje, že média tiskové zprávy PR specialistů vítají a zařazují je mezi mediální 

obsahy v tomto případě monitorovaných deníků. V případové studii zkoumám pět 

faktorů, které mají za cíl prokázat, že média tiskové zprávy přebírají. Z analýzy 

vycházejí dvě zásadní zjištění. Tím prvním zjištěním je, že novináři informace 

z tiskových zpráv příliš neověřují a často je přebírají bez výraznějších úprav. To je 

patrné z porovnání titulku článků s názvy tiskových zpráv, ale také při podrobném 

zkoumání jednotlivých textů, kdy články v denících obsahují pasáže tiskových zpráv. 

Za druhé jako zásadní považuji zdrojování monitorovaných článků, které ani v jednom 

případě neodkazovaly na původní zdroj informace – tiskovou zprávu. Na jednu stranu je 

tento postup logický, neboť noviny mají být objektivním a nezávislým subjektem, 

nicméně tímto může docházet k matení čtenáře. V závěru vyplývá, že tiskové zprávy 

jsou stále efektivním nástrojem komunikace s veřejností, který dokáže podpořit 

pozitivní vnímání a důvěryhodnost subjektu v očích veřejnosti.  
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Summary 
The aim of my thesis on the effectiveness of issuing press releases was primarily to 

demonstrate that although press releases as communication toll exist for hundred years, 

still they have its justification in today’s communication with the public. The case study 

clearly illustrates that press releases from PR specialists are welcomed by the media and 

they included them among the media content, in this case study in monitored daily 

newspapers. In this case study I examine five factors, which intend to demonstrate that 

the media take information based on press releases. The analysis is based on two major 

findings. The first major finding is that reporters take information from press releases 

without significant verification and they use them without extra modifications. This is 

evident from the comparison of the article title with the title of press release, but also 

from a detailed examination of individual texts when newspapers articles include 

passages from press releases. As major second finding I consider sourcing of articles 

when in any case it did not refer to the original source of information – the press release. 

On the one hand this approach is logical since the information in newspapers should be 

objective. However, this can create confusion for readers. Finally, I come to                   

a conclusion that press releases are still an effective tool for communication with the 

public which can promote positive image and built credibility in the eyes of the public. 
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čtvrtletí 2009 – tisková zpráva (vydána dne 11. 11. 2009) 

Příloha č. 15: Telefónice klesl zisk o procento (HN 12. 11. 2009) 

Příloha č. 16: GE Money Bank vykázala za devět měsíců letošního roku provozní 

zisk ve výši 4,3 miliardy korun – tisková zpráva (vydána dne 11. 11. 2009)  

(obrázek) 

Příloha č. 17: GE Money klesl zisk o 29 procent (HN 12. 11. 2009) (článek) 

Příloha č. 18: Hospodářské výsledky UniCredit bank Czech Republic k 30. 9. 2009 

– tisková zpráva (vydána dne 11. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 19: UniCredit si pohoršila (HN 12. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 20: Raiffeisenbank do září zvýšila zisk na 1,6 miliardy korun – tisková 

zpráva (vydána dne 12. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 21: Raiffeisenbank zvýšila zisk (HN 13. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 22: Češi budou nakupovat vánoční dárky s rozmyslem – tisková zpráva 

(vydána dne 12. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 23: Deloitte: České Vánoce budou skromnější (HN 13. 11. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 24: Ekonomický tlak vedl k prudkému nárůstu hospodářské kriminality 

– tisková zpráva (vydána dne 19. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 25: Zkreslování finančních údajů je kvůli krizi častější (HN 20. 11. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 28: Situace absolventů škol se na trhu práce zhoršuje –tisková zpráva 

(vydána dne 8. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 29: Absolventi těžko hledají práci (HN 10. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 26: T-Mobile zahajuje testovací provoz 3G sítě – tisková zpráva (vydána 

dne 9. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 27: T-Mobile v Praze testuje novou síť (HN 10. 12. 2009) (článek) 

Příloha č. 30: Unipetrol má nového generálního ředitele – tisková zpráva (vydána 

dne 10. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 31: Novým šéfem Unipetrolu je Chelminski (HN 11. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 32: Změny ve vedení společnosti Telefónica Europe – tisková zpráva 

(vydána dne 10. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 33: Česká Telefónica O2 bude mít nového šéfa (HN 11. 12. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 34: Správní řízení se společností Czech Coal bylo zastaveno – tisková 

zpráva (vydána dne 16. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 35: Czech Coal není dominantní na trhu s uhlím (HN 17. 12. 2009) 

Příloha č. 36: Developerská společnost EKOSPOL zvyšuje odhad letošního zisku 

na 223 mil. Kč – tisková zpráva (vydána dne 28. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 37: Ekospol překonal krizi a zvýší zisk (HN 29. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 38: Retrospektiva politických osobností 1989 – 2009 – tisková zpráva 

(vydána dne 28. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 39: Nejoblíbenější politik je Havel (HN 29. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 40: Hodnocení stavu vybraných oblastí veřejného života v roce 2009 – 

tisková zpráva (vydána dne 29. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 41: Češi: Rok 2009 byl špatný (HN 30. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 42 : Coca-Cola retains the No. 1 spot; Google, Amazon, and Zara 

continue strong growth – tisková zpráva (vydána dne 17. 9. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 43: Hodnota Coca-Coly = rozpočet ČR (MF Dnes 22. 9. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 44: AVG Technologies Buoyed by Significant Investment from TA 

Associates – tisková zpráva (vydána dne 5. 10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 45: Investoři koupili za miliardy antivirové AVD (MF Dnes 6. 10. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 46: KKCG se ziskem přes 3,2 miliardy korun a tržbami přes 21 miliard 

korun – tisková zpráva (vydána dne 8. 10. 2009)   

Příloha č. 47: Impérium Karla Komárka zvedlo zisk více než o půlku (MF Dnes 9. 

10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 48: Novým provozním ředitelem UPC ČR byl jmenován Jan van Steeg – 

tisková zpráva (vydána dne 12. 10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 49: Jan van Steeg ředitelem (MF Dnes 19. 10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 50: Současný rektor Václav Hampl bude i v následujícím volebním 

období stát v čele Univerzity Karlovy – tisková zpráva (vydána dne 22. 10. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 51: Univerzitu Karlovu povede dál Hampl (MF Dnes 23. 10. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 52: Projekt VZP zmapoval u českých žen genetické vlohy k závažným 

onemocněním – tisková zpráva (vydána dne 9. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 53: Obezitu dědí skoro třetina žen (MF Dnes 10. 11. 2009) 

Příloha č. 54: Skupina PPF investuje do zdravotnictví – tisková zpráva (vydána 

dne 10. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 55: Kellner koupil několik nemocnic (MF Dnes 11. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 56: Telefónica O2 Czech Republic - Finanční výsledky za první tři 

čtvrtletí 2009 – tisková zpráva (vydána dne 11. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 57: Telefónica O2 Operátorovi klesl zisk i tržby (MF Dnes 12. 11. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 58: Akcie ČSOB přijdou na pražskou burzu v roce 2010 – tisková 

zpráva (vydaná dne 18. 11. 2009) (obrázek) 



Bakalářská práce  

- 10 - 

Příloha č. 59: ČSOB jde na burzu (MF Dnes 19. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 60: Prezident Klaus jmenoval nové ministry vlády ČR – tisková zpráva 

(vydána dne 30. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 61: Klaus jmenoval tři nové ministry (MF Dnes 1. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 62: Změny ve vedení společnosti Telefónica Europe – tisková zpráva 

(vydána dne 10. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 63: Španěla nahradí v čele O2 Argentinec (MF Dnes 11. 12. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 64: SP ČR: Výsledky šetření - podnikatelské prostředí se zhoršuje – 

tisková zpráva (vydaná dne 15. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 65: České firmy vidí budoucnost lépe, úvěry jsou dostupnější – tisková 

zpráva (vydaná dne 15. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 66: Firmy 2010 - naděje i strach (MF Dnes 16. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 67: Správní řízení se společností Czech Coal bylo zastaveno – tisková 

zpráva (vydaná dne 16. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 68: Úřad: Czech Coal nemá monopol (MD Dnes 17. 12. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 69: Popularita politiků: Bohuslav Sobotka ztratil, o pozici 

nejpopulárnějšího politika se dělí s Karlem Schwarzenbergem – tisková zpráva 

(vydána dne není specifikováno) (obrázek) 

Příloha č. 70: Popularita lídrů stran (MF Dnes 6. 10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 71: Elmarco and University of Akron Sign Agreement – tisková zpráva 

(vydána dne 19. 10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 72: Liberecké Elmarco spolupracuje s univerzitou v Ohiu (Právo 21. 10. 

2009) (obrázek) 

Příloha č. 73: Test: Opravdu víte, co pijete? – tisková zpráva (vydána dne 20. 10. 

2009) (obrázek) 

Příloha č. 74: Test: Pouze čtyři z 18 balených vod vyhověly (Právo 21. 10. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č.75: Škoda Auto je v Rusku stále úspěšná – tisková zpráva (vydána dne 

20. 10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 76: Škoda začala v Rusku vyrábět octavie (Právo 21. 10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 77: ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku – tisková zpráva 

(vydána dne 23. 10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 78: ČD Cargo znovu v zisku (Právo 29. 10. 2009) (obrázek) 



Bakalářská práce  

- 11 - 

Příloha č. 79: Spoření pro nové i stávající klienty u Modré pyramidy zdarma – 

tisková zpráva (vydána dne 23. 10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 80: Smlouvy u Modré pyramidy do konce roku bez poplatků (Právo 27. 

10. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 81: Modrá pyramida se smlouvami bez poplatků (Právo 10. 11. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 82: Výsledky T-Mobile za tři čtvrtletí 2009 jsou i přes obtížnou 

ekonomickou situaci stabilní – tisková zpráva (vydána dne 5. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 83: T-Mobilu klesly tržby, ale přibylo mu klientů (Právo 6. 11. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 84: ČR zrychluje čerpání peněz z fondů EU, vyčerpala už přes 46 

miliard korun – tisková zpráva (vydána dne 10. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 85: Čerpání evropských peněz zrychlilo (Právo 11. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 86: Vodafone na Vánoce vzkřísí MMS – tisková zpráva (vydána dne 11. 

11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 87: MMS u Vodafone za 4,50 koruny (Právo 12. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 88:  Titul Obchodníka roku obhájil Lidl – tisková zpráva (vydána dne 

11. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 89: Obchodníkem roku Lidl (Právo 12. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 90:  Ve víceúčelové O2 areně vzrostl meziročně počet akcí i návštěvníků 

– tisková zpráva (vydaná dne 11. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 91: Aréně O2 roste zisk (Právo 12. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 92: Skupina ČEZ letos drží velmi dobré výsledky, i proto již mohla 

pomoci více jak 12 tisícům nezaměstnaných a zaplatit za ně v rámci pojištění 3 

měsíční platby za elektřinu – tisková zpráva (vydaná dne 12. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 93: ČEZ zvýšil zisk na 44 miliard korun (Právo 13. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 94: Unipetrol oznámil výsledky za 3. čtvrtletí 2009  - tisková zpráva 

(vydána dne 13. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 95: Unipetrol ve ztrátě (Právo 16. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 96: Index vnímání korupce 2009: Česko až na 52. místě, letos má horší 

hodnocení i než Polsko a Maďarsko – tisková zpráva (vydána dne 18. 11. 2009) 

(obrázek) 

Příloha č. 97: Korupce: Česká republika se opět zhoršila (Právo 19. 11. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 98: Pozor na nebankovní půjčky z inzerátů! – tisková zpráva (vydaná 

dne 24. 11. 2009) (obrázek) 

Příloha č. 99: SOS varuje před drahými hovory s nabídkou půjček (Právo 25. 11. 

2009) (obrázek) 
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Přílohy 
Příloha č. 1: Seznam monitorovaných tiskových zpráv a vydaných článků (tabulka) 

  Název tiskové zprávy Tématika TZ Vydána Instituce/firma Převzalo Publikováno Název článku Uvedený zdroj 

1 
Coca-Cola retains the No. 1 spot; Google, 
Amazon, and Zara continue strong growth ekonomika 17.9.2009 BusinessWeek MF Dnes 22.9.2009 Hodnota Coca-Coly = rozpočet ČR idnes.cz 

2 
AVG Technologies Buoyed by Significant 
Investment from TA Associates ekonomika 5.10.2009 AVG Technologies MF Dnes 6.10.2009 

Investoři koupili za miliardy antivirové 
AVD redakční článek 

3 
KKCG se ziskem přes 3,2 miliardy korun a tržbami 
přes 21 miliard korun finance 8.10.2009 KKCG SE MF Dnes 9.10.2009 

Impérium Karla Komárka zvedlo zisk 
více než o půlku ČTK 

4 
Novým provozním ředitelem UPC ČR byl 
jmenován Jan van Steeg personalistika 12.10.2009 UPC MF Dnes 19.10.2009 Jan van Steeg ředitelem redakční článek 

5 

Současný rektor Václav Hampl bude i v 
následujícím volebním období stát v čele 
Univerzity Karlovy personalistika 22.10.2009 Karlova univerzita MF Dnes 23.10.2009 Univerzitu Karlovu povede dál Hampl ČTK 

6 
Projekt VZP zmapoval u českých žen genetické 
vlohy k závažným onemocněním zdravotnictví 9.11.2009 VZP MF Dnes 10.11.2009 Obezitu dědí skoro třetina žen redakční článek 

7 Czech Coal od nového roku s novým ředitelem personalistika 9.11.2009 Czech Coal MF Dnes 10.11.2009 Nový šéf: z ČEZ k "nepřátelům" ČTK 

8 Skupina PPF investuje do zdravotnictví ekonomika 10.11.2009 PPF MF Dnes 11.11.2009 Kellner koupil několik nemocnic ČTK 

9 
Telefónica O2 Czech Republic - Finanční výsledky 
za první tři čtvrtletí 2009 finance 11.11.2009 Telefonica O2 MF Dnes 12.11.2009 

Telefónica O2 Operátorovi klesl zisk i 
tržby ČTK 

10 
Akcie ČSOB přijdou na pražskou burzu v roce 
2010 ekonomika 18.11.2009 ČSOB MF Dnes 19.11.2009 ČSOB jde na burzu redakční článek 

11 Prezident Klaus jmenoval nové ministry vlády ČR personalistika 30.11.2009 Pražský hrad MF Dnes 1.12.2009 Klaus jmenoval tři nové ministry idnes.cz 

12 Změny ve vedení společnosti Telefónica Europe personalistika 10.12.2009 Telefonica O2 MF Dnes 11.12.2009 Španěla nahradí v čele O2 Argentinec idnes.cz 

13 
SP ČR: Výsledky šetření - podnikatelské prostředí 
se zhoršuje ekonomika 15.12.2009 

Svaz průmyslu a 
dopravy ČR MF Dnes 16.12.2009 Firmy 2010 - naděje i strach redakční článek 

14 
České firmy vidí budoucnost lépe, úvěry jsou 
dostupnější ekonomika 15.12.2009 Deloitte MF Dnes 16.12.2009 Firmy 2010 - naděje i strach   

15 
Správní řízení se společností Czech Coal bylo 
zastaveno ekonomika 16.12.2009 ÚOHS MF Dnes 17.12.2009 Úřad: Czech Coal nemá monopol ČTK; redakční článek 

16 

Popularita politiků: Bohuslav Sobotka ztratil, o 
pozici nejpopulárnějšího politika se dělí s Karlem 
Schwarzenbergem politika 

není 
specifikováno STEM MF Dnes 6.10.2009 Popularita lídrů stran redakční článek 

17 
Telefonní službu UPC využívá již přes sto padesát 
tisíc českých domácností ekonomika 21.9.2010 UPC HN 22.9.2009 UPC má 150 tisíc pevných linek není uvedeno 

18 ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku finance 23.10.2009 ČD Cargo HN 27.10.2009 ČD se vrátilo do zisku ČTK 

19 Škoda Auto ve 3. čtvrtletí překonala loňské období finance 29.10.2009 Škoda Auto HN 30.10.2009 Zisk Škody Auto klesl o dvě třetiny redakční článek 
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20 
ČEZ chce dále zlepšit servis zákazníkům, zřizuje 
pozici ombudsmana ekonomika 3.11.2009 ČEZ HN 4.11.2009 

ČEZ zřídil pro nespokojené klienty 
funkci ombudsmana ČTK 

21 
PPF Group N.V.: Čistý zisk za 6 měsíců roku 2009 
dosáhl 137 milionů eur finance 9.11.2009 PPF  HN 10.11.2009 

Skupině PPF v pololetí klesl čistý zisk 
na 3,5 miliardy ČTK 

22 Czech Coal od nového roku s novým ředitelem personalistika 9.11.2009 Czech Coal HN 10.11.2009 Ředitelem Czech Coal bude Pavlas ČTK 

23 

GE Money Bank vykázala za devět měsíců 
letošního roku provozní zisk ve výši 4,3 miliardy 
korun finance 11.11.2009 GE Money HN 12.11.2009 GE Money klesl zisk o 29 procent není uvedeno 

24 
Hospodářské výsledky Unicredit bank Czech 
Republic k 30.9.2009 finance 11.11.2009 Unicredit Bank HN 12.11.2009 UniCredit Bank si pohoršila není uvedeno 

25 
Telefónica O2 Czech Republic - Finanční výsledky 
za první tři čtvrtletí 2009 finance 11.11.2009 Telefonica O2 HN 12.11.2009 Telefónice klesl zisk o procento není uvedeno 

26 
Raiffeisenbank do září zvýšila zisk na 1,6 miliardy 
korun finance 12.11.2009 Raiffeisenbank HN 13.11.2009 Raiffeisenbank zvýšila zisk není uvedeno 

27 Češi budou nakupovat vánoční dárky s rozmyslem ekonomika 12.11.2009 Deloitte HN 13.11.2009 
Deloitte: České Vánoce budou 
skromnější ČTK 

28 
Ekonomický tlak vedl k prudkému nárůstu 
hospodářské kriminality ekonomika 19.11.2009 

PricewaterhouseCoop
ers HN 20.11.2009 

Zkreslování finančních údajů je kvůli 
krizi častější redakční článek 

29 T-Mobile zahajuje testovací provoz 3G sítě technologie 9.12.2009 T-Mobile HN 10.12.2009 T-Mobile v Praze testuje novou síť není uvedeno 

30 Situace absolventů škol se na thu práce zhoršuje  personalistika 8.12.2009 Ministerstvo školství HN 10.12.2009 Absolventi těžko hledají práci není uvedeno 

31 Unipetrol má nového generálního ředitele personalistika 10.12.2009 Unipetrol HN 11.12.2009 Novým šéfem Unipetrolu je Chelminski ČTK 

32 Změny ve vedení společnosti Telefónica Europe personalistika 10.12.2009 Telefonica O2 HN 11.12.2009 
Česká Telefónica O2 bude mít nového 
šéfa redakční článek 

33 
Správní řízení se společností Czech Coal bylo 
zastaveno ekonomika 16.12.2009 ÚOHS HN 17.12.2009 

Czech Coal není dominantní na trhu s 
uhlím ČTK 

34 
Developerská společnost EKOSPOL zvyšuje 
odhad letošního zisku na 223 mil. Kč finance 28.12.2009 Ekospol HN 29.12.2009 Ekospol překonal krizi a zvýší zisk není uvedeno 

35 Retrospektiva politických osobností 1989-2009 politika 28.12.2009 STEM HN 29.12.2009 Nejoblíbenější politik je Havel není uvedeno 

36 
Hodnocení stavu vybraných oblastí veřejného 
života v roce 2009 ekonomika 29.12.2009 CVVM HN 30.12.2009 Češi: Rok 2009 byl špatný není uvedeno 

37 Elmarco and University of Akron Sign Agreement ekonomika 19.10.2009 Elmarco Právo 21.10.2009 
Liberecké Elmarco spolupracuje s 
univerzitou v Ohiu redakční článek 

38 Test: Opravdu víte, co pijete? ekonomika 20.10.2009 
Občanské sdružení 
spotřebitelů TEST Právo 21.10.2009 

Test: Pouze čtyři z 18 balených vod 
vyhověly ČTK 

39 Škoda Auto je v Rusku stále úspěšná ekonomika 20.10.2009 Škoda Auto Právo 21.10.2009 Škoda začala v Rusku vyrábět octavie redakční článek; ČTK 

40 ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku finance 23.10.2009 ČD Cargo Právo 29.10.2009 ČD Cargo znovu v zisku redakční článek 

41 
Spoření pro nové i stávající klienty u Modré 
pyramidy zdarma finance 23.10.2009 Modrá pyramida Právo 27.10.2009 

Smlouvy u Modré pyramidy do konce 
roku bez poplatků není uvedeno 
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42 
Výsledky T-Mobile za tři čtvrtletí 2009 jsou i přes 
obtížnou ekonomickou situaci stabilní finance 5.11.2009 T-Mobile Právo 6.11.2009 

T-Mobilu klesly tržby, ale přibylo mu 
klentů redakční článek; ČTK 

43 
ČR zrychluje čerpání peněz z fondů EU, vyčerpala 
už přes 46 miliard korun ekonomika 10.11.2009 MMR Právo 11.11.2009 Čerpání evropských peněz zrychlilo redakční článek 

44 Vodafone na Vánoce vzkřísí MMS ekonomika 11.11.2009 Vodafone Právo 12.11.2009 MMS u Vodafone za 4,50 koruny redakční článek 

45 Titul Obchodníka roku obhájil Lidl ekonomika 11.11.2009 GE Money Právo 12.11.2009 Obchodníkem roku Lidl redakční článek 

46 
Ve víceúčelové O2 areně vzrostl meziročně počet 
akcí i návštěvníků ekonomika 11.11.2009 O2 Arena Právo 12.11.2009 Aréně O2 roste zisk redakční článek 

47 

Skupina ČEZ letos drží velmi dobré výsledky, i 
proto již mohla pomoci více jak 12 tisícům 
nezaměstnaných a zaplatit za ně v rámci pojištění 
3 měsíční platby za elektřinu finance 12.11.2009 ČEZ Právo 13.11.2009 ČEZ zvýšil zisk na 44 miliard korun redakční článek 

48 Unipetrol oznámil výsledky za 3. čtvrtletí 2009 finance 13.11.2009 Unipetrol Právo 16.11.2009 Unipetrol ve ztrátě redakční článek 

49 

Index vnímání korupce 2009: Česko až na 52. 
místě, letos má horší hodnocení i než Polsko a 
Maďarsko politika 18.11.2009 

Transparency 
Internationsl Právo 19.11.2009 

Korupce: Česká republika se opět 
zhoršila redakční článek 

50 Pozor na nebankovní půjčky z inzerátů! finance 24.11.2009 SOS Právo 25.11.2009 
SOS varuje před drahými hovory s 
nabídkou půjček ČTK 

51         Právo 10.11.2009 
Modrá pyramida se smlouvami bez 
poplatků redakční článek 
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Příloha č. 2: Telefonní službu UPC využívá již přes sto padesát tisíc českých 

domácností – tisková zpráva (vydána dne 21. 9. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 3: UPC má 150 tisíc pevných linek (HN 22. 9. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 4: ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku – tisková zpráva 

(vydána dne 23. 10. 2009) (obrázek) 

 

 

 
 

Příloha č. 5: ČD se vrátilo do zisku (HN 27. 10. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 6: Škoda Auto ve 3. čtvrtletí překonala loňské období – tisková zpráva 

(vydána dne 29. 10. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 7: Zisk Škody Auto klesl o dvě třetiny (HN 30. 10. 2009) 
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Příloha č. 8: ČEZ chce dále zlepšit servis zákazníkům, zřizuje pozici ombudsmana 

-  tisková zpráva (vydána 3. 11. 2009) (obrázek) 

 

 

 
 

Příloha č. 9: ČEZ zřídil pro nespokojené klienty funkci ombudsmana (HN 4. 11. 

2009) (obrázek) 
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Příloha č. 10: PPF Group N.V.: Čistý zisk za 6 měsíců roku 2009 dosáhl 137 

milionů eur – tisková zpráva (vydána dne 9. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 11: Skupině PPF v pololetí klesl čistý zisk na 3,5 miliardy  (HN 10. 11. 

2009) (obrázek) 
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Příloha č. 12: Czech Coal od nového roku s novým ředitelem – tisková zpráva 

(vydána 9. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 13: Ředitelem Czech Coal bude Pavlas  (HN 20. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 14: Telefónica O2 Czech Republic – Finanční výsledky za první tři 

čtvrtletí 2009 – tisková zpráva (vydána dne 11. 11. 2009) 
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Příloha č. 15: Telefónice klesl zisk o procento (HN 12. 11. 2009) 
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Příloha č. 16: GE Money Bank vykázala za devět měsíců letošního roku provozní 

zisk ve výši 4,3 miliardy korun – tisková zpráva (vydána dne 11. 11. 2009)  

(obrázek) 
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Příloha č. 17: GE Money klesl zisk o 29 procent (HN 12. 11. 2009) (článek) 
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Příloha č. 18: Hospodářské výsledky UniCredit bank Czech Republic k 30. 9. 2009 

– tisková zpráva (vydána dne 11. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 19: UniCredit si pohoršila (HN 12. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 20: Raiffeisenbank do září zvýšila zisk na 1,6 miliardy korun – tisková 

zpráva (vydána dne 12. 11. 2009) (obrázek) 

 

Praha, 12. listopadu 2009 

RAIFFEISENBANK DO ZÁŘÍ ZVÝŠILA ZISK NA 1,6 MILIARDY KORUN  

HLAVNÍ UKAZATELE V MEZIROČNÍM SROVNÁNÍ: 

 Čistý zisk +49% na 1,62 miliardy Kč  

 Celková aktiva +11% na 182,1 miliardy Kč 

 Vklady klientů +23% na 118,5 miliardy Kč 

 Úvěry klientům +2% na 141,0 miliardy Kč 

 Pokles provozních nákladů o 3,4% na 3,19 miliardy Kč 

 Nárůst vlastního jmění o třetinu na 12,8 miliardy Kč 

 Nárůst ztrát ze znehodnocení úvěrů a jiných pohledávek o 30% na 1,38 miliardy 

Kč. 

„Letošní rok ukazuje, že naše strategie je úspěšná i v době výrazného zpomalení české 
ekonomiky. Za dosažené výsledky za první tři čtvrtletí patří velký dík všem našim 
zaměstnancům i stále rostoucímu počtu klientů, kteří nám projevují důvěru,“ komentoval 
výsledky generální ředitel a předseda představenstva Raiffeisenbank Lubor Žalman  

„Tato důvěra se odrazila v dalším rychlém nárůstu vkladů, mírně se zvýšil i objem úvěrů. 
Hlavním zdrojem příjmů jsou úrokové výnosy, které odrážejí loňské rekordní prodeje a 
letošní pokračující růst vkladů. Naopak další snížení a zrušení některých  poplatků vedlo k 
poklesu výnosů z poplatků,“ vysvětlil Lubor Žalman s tím, že i příznivá poplatková politika 
přispívá k tomu, že klienti Raiffeisenbank jsou i nadále nejspokojenější v České republice. 

„K nárůstu zisku přispívají největší měrou tři priority: efektivní řízení rizik, důsledné 
vymáhaní dluhů a snižování nákladů. Právě dobře fungující vymáhání a náš přístup  
k neplatičům se odráží v relativně nízkém růstu tvorby rezerv. Dáváme tím klientům jasný 
signál, že nesplácet úvěry se nevyplácí,“ dodal Lubor Žalman. „Na těchto prioritách se nic 
nemění, naopak v příštím roce jejich význam ještě vzroste. Očekáváme, že nejhorším 
rokem pro české banky bude až rok 2010, kdy pravděpodobně bude kulminovat míra 
nezaměstnanosti a s tím související objem nesplácených úvěrů,“ uvedl Lubor Žalman. 
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Příloha č. 21: Raiffeisenbank zvýšila zisk (HN 13. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Bakalářská práce  

- 17 - 

Příloha č. 22: Češi budou nakupovat vánoční dárky s rozmyslem – tisková zpráva 

(vydána dne 12. 11. 2009) (obrázek) 

 

 

 
Příloha č. 23: Deloitte: České Vánoce budou skromnější (HN 13. 11. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 24: Ekonomický tlak vedl k prudkému nárůstu hospodářské kriminality 

– tisková zpráva (vydána dne 19. 11. 2009) (obrázek) 

 

 

 

 



Bakalářská práce  

- 19 - 

Příloha č. 25: Zkreslování finančních údajů je kvůli krizi častější (HN 20. 11. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 26: T-Mobile zahajuje testovací provoz 3G sítě – tisková zpráva (vydána 

dne 9. 12. 2009) (obrázek) 

 

 

 
 

Příloha č. 27: T-Mobile v Praze testuje novou síť (HN 10. 12. 2009) (článek) 
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Příloha č. 28: Situace absolventů škol se na trhu práce zhoršuje –tisková zpráva 

(vydána dne 8. 12. 2009) (obrázek) 

 

 

 
 

Příloha č. 29: Absolventi těžko hledají práci (HN 10. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 30: Unipetrol má nového generálního ředitele – tisková zpráva (vydána 

dne 10. 12. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

 

Příloha č. 31: Novým šéfem Unipetrolu je Chelminski (HN 11. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 32: Změny ve vedení společnosti Telefónica Europe – tisková zpráva 

(vydána dne 10. 12. 2009) (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 33: Česká Telefónica O2 bude mít nového šéfa (HN 11. 12. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 34: Správní řízení se společností Czech Coal bylo zastaveno – tisková 

zpráva (vydána dne 16. 12. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

 

 

Příloha č. 35: Czech Coal není dominantní na trhu s uhlím (HN 17. 12. 2009) 
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Příloha č. 36: Developerská společnost EKOSPOL zvyšuje odhad letošního zisku 

na 223 mil. Kč – tisková zpráva (vydána dne 28. 12. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 37: Ekospol překonal krizi a zvýší zisk (HN 29. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 38: Retrospektiva politických osobností 1989 – 2009 – tisková zpráva 

(vydána dne 28. 12. 2009) (obrázek) 

 

 

 
Příloha č. 39: Nejoblíbenější politik je Havel (HN 29. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 40: Hodnocení stavu vybraných oblastí veřejného života v roce 2009 – 

tisková zpráva (vydána dne 29. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 41: Češi: Rok 2009 byl špatný (HN 30. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 42 : Coca-Cola retains the No. 1 spot; Google, Amazon, and Zara 

continue strong growth – tisková zpráva (vydána dne 17. 9. 2009) (obrázek) 

 

 

 
 

 

 



Bakalářská práce  

- 30 - 

Příloha č. 43: Hodnota Coca-Coly = rozpočet ČR (MF Dnes 22. 9. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 44: AVG Technologies Buoyed by Significant Investment from TA 

Associates – tisková zpráva (vydána dne 5. 10. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 45: Investoři koupili za miliardy antivirové AVD (MF Dnes 6. 10. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 46: KKCG se ziskem přes 3,2 miliardy korun a tržbami přes 21 miliard 

korun – tisková zpráva (vydána dne 8. 10. 2009)   

 

 
 

Příloha č. 47: Impérium Karla Komárka zvedlo zisk více než o půlku (MF Dnes 9. 

10. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 48: Novým provozním ředitelem UPC ČR byl jmenován Jan van Steeg – 

tisková zpráva (vydána dne 12. 10. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 49: Jan van Steeg ředitelem (MF Dnes 19. 10. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 50: Současný rektor Václav Hampl bude i v následujícím volebním 

období stát v čele Univerzity Karlovy – tisková zpráva (vydána dne 22. 10. 2009) 

(obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 51: Univerzitu Karlovu povede dál Hampl (MF Dnes 23. 10. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 52: Projekt VZP zmapoval u českých žen genetické vlohy k závažným 

onemocněním – tisková zpráva (vydána dne 9. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 53: Obezitu dědí skoro třetina žen (MF Dnes 10. 11. 2009) 
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Příloha č. 54: Skupina PPF investuje do zdravotnictví – tisková zpráva (vydána 

dne 10. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 55: Kellner koupil několik nemocnic (MF Dnes 11. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 56: Telefónica O2 Czech Republic - Finanční výsledky za první tři 

čtvrtletí 2009 – tisková zpráva (vydána dne 11. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 57: Telefónica O2 Operátorovi klesl zisk i tržby (MF Dnes 12. 11. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 58: Akcie ČSOB přijdou na pražskou burzu v roce 2010 – tisková 

zpráva (vydaná dne 18. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 59: ČSOB jde na burzu (MF Dnes 19. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 60: Prezident Klaus jmenoval nové ministry vlády ČR – tisková zpráva 

(vydána dne 30. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 61: Klaus jmenoval tři nové ministry (MF Dnes 1. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 62: Změny ve vedení společnosti Telefónica Europe – tisková zpráva 

(vydána dne 10. 12. 2009) (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 63: Španěla nahradí v čele O2 Argentinec (MF Dnes 11. 12. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 64: SP ČR: Výsledky šetření - podnikatelské prostředí se zhoršuje – 

tisková zpráva (vydaná dne 15. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 65: České firmy vidí budoucnost lépe, úvěry jsou dostupnější – tisková 

zpráva (vydaná dne 15. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 66: Firmy 2010 - naděje i strach (MF Dnes 16. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 67: Správní řízení se společností Czech Coal bylo zastaveno – tisková 

zpráva (vydaná dne 16. 12. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 68: Úřad: Czech Coal nemá monopol (MF Dnes 17. 12. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 69: Popularita politiků: Bohuslav Sobotka ztratil, o pozici 

nejpopulárnějšího politika se dělí s Karlem Schwarzenbergem – tisková zpráva 

(vydána dne není specifikováno) (obrázek) 

 

 

 
 

Příloha č. 70: Popularita lídrů stran (MF Dnes 6. 10. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 71: Elmarco and University of Akron Sign Agreement – tisková zpráva 

(vydána dne 19. 10. 2009) (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 72: Liberecké Elmarco spolupracuje s univerzitou v Ohiu (Právo 21. 10. 

2009) (obrázek) 

 

 
 

 

 

 

 



Bakalářská práce  

- 48 - 

Příloha č. 73: Test: Opravdu víte, co pijete? – tisková zpráva (vydána dne 20. 10. 

2009) (obrázek) 
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Příloha č. 74: Test: Pouze čtyři z 18 balených vod vyhověly (Právo 21. 10. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č.75 : Škoda Auto je v Rusku stále úspěšná – tisková zpráva (vydána dne 

20. 10. 2009) (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 76: Škoda začala v Rusku vyrábět octavie (Právo 21. 10. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 77: ČD Cargo se ve třetím čtvrtletí vrátilo do zisku – tisková zpráva 

(vydána dne 23. 10. 2009) (obrázek) 

 

 

 
 

Příloha č. 78: ČD Cargo znovu v zisku (Právo 29. 10. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 79: Spoření pro nové i stávající klienty u Modré pyramidy zdarma – 

tisková zpráva (vydána dne 23. 10. 2009) (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 80: Smlouvy u Modré pyramidy do konce roku bez poplatků (Právo 27. 

10. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 81: Modrá pyramida se smlouvami bez poplatků (Právo 10. 11. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 82: Výsledky T-Mobile za tři čtvrtletí 2009 jsou i přes obtížnou 

ekonomickou situaci stabilní – tisková zpráva (vydána dne 5. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 83: T-Mobilu klesly tržby, ale přibylo mu klientů (Právo 6. 11. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 84: ČR zrychluje čerpání peněz z fondů EU, vyčerpala už přes 46 

miliard korun – tisková zpráva (vydána dne 10. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 85: Čerpání evropských peněz zrychlilo (Právo 11. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 86: Vodafone na Vánoce vzkřísí MMS – tisková zpráva (vydána dne 11. 

11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

říloha č. 87: MMS u Vodafone za 4,50 koruny (Právo 12. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 88:  Titul Obchodníka roku obhájil Lidl – tisková zpráva (vydána dne 

11. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
Příloha č. 89: Obchodníkem roku Lidl (Právo 12. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 90:  Ve víceúčelové O2 areně vzrostl meziročně počet akcí i návštěvníků 

– tisková zpráva (vydaná dne 11. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 91: Aréně O2 roste zisk (Právo 12. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 92: Skupina ČEZ letos drží velmi dobré výsledky, i proto již mohla 

pomoci více jak 12 tisícům nezaměstnaných a zaplatit za ně v rámci pojištění 3 

měsíční platby za elektřinu – tisková zpráva (vydaná dne 12. 11. 2009) (obrázek) 

 

 

 
Příloha č. 93: ČEZ zvýšil zisk na 44 miliard korun (Právo 13. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 94: Unipetrol oznámil výsledky za 3. čtvrtletí 2009  - tisková zpráva 

(vydána dne 13. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
Příloha č. 95: Unipetrol ve ztrátě (Právo 16. 11. 2009) (obrázek) 
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Příloha č. 96: Index vnímání korupce 2009: Česko až na 52. místě, letos má horší 

hodnocení i než Polsko a Maďarsko – tisková zpráva (vydána dne 18. 11. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 97: Korupce: Česká republika se opět zhoršila (Právo 19. 11. 2009) 

(obrázek) 
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Příloha č. 98: Pozor na nebankovní půjčky z inzerátů! – tisková zpráva (vydaná 

dne 24. 11. 2009) (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 99: SOS varuje před drahými hovory s nabídkou půjček (Právo 25. 11. 

2009) (obrázek) 

 

 


