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Abstrakt

Diplomova prace Komplexni hodnoceni medialni reputace spolecnosti a jejiho vyvoje se
zabyva tématy medialni reputace, medidlni analyza a evaluace komunikacnich aktivit.
Jejim cilem je na zéklad¢ teoretickych poznatkll vytvofit a ovéfit funk¢énost nového
hodnoticiho modelu medialni reputace spole¢nosti. V teoretické ¢asti diplomové prace
jsou na zakladé odborné literatury vymezeny hlavni pojmy (reputace, medialni reputace,
medialni obsahova analyza), shrnuty hlavni pfistupy k meéfeni medidlni reputace
organizaci a popsany jejich hlavni vyhody a nevyhody. V praktické ¢asti je provedena
syntéza ziskanych poznatkli a navrzen integrovany evalua¢ni model, ktery zohlediuje
kvantitativni i kvalitativni kritéria. Nasledn¢ je ovéfena funkénost hodnoticiho modelu a
jednotlivych pouzitych ptistupl prostfednictvim jeho aplikace na hodnoceni medidlnich
vystupll a reputace konkrétniho subjektu, investicni spolecnosti Penta Investments za rok
2014. Aplikace modelu na konkrétnim ptikladu potvrzuje, ze navrzeny model je schopen
m¢éfit medialni reputaci spole¢nosti v ¢ase a upozornit na vychylky, které jeji hodnotu

ovliviiuji, a vyhodnotit napliiovani komunikacénich cili spolecnosti.

Abstract

Dissertation ,,Complex evaluation of a company media reputation and its development.”
focuses on topics of media reputation, media analysis and evaluation of communication
activities. Against the existing theoretical background, its aim is to create, and verify the
validity of, a new model for evaluation of media reputation of a firm. In line with the
available academic works on the subject, the theoretical part of the dissertation defines
the main concepts (reputation, media reputation, media content analysis), summarizes the
main approaches to measuring the media reputation of organizations and describes their

key advantages and disadvantages. The practical part contains a synthesis of the findings



and proposes an integrated evaluation model, which reflects both the qualitative and
quantitative criteria. Subsequently, the validity of the evaluation model and the applied
individual approaches is verified through its application to the media performance of a
particular enterprise, investment company Penta Investments in 2014. The application of
the model to a specific case confirms that the proposed model is capable of measuring
media reputation of a firm over a period of time and indicating deviations affecting the
outcome, as well as evaluating the overall performance of communication targets of a

firm.
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Uvod

Medialni analyza a evaluace by mély byt neoddélitelnou a kontinualni soucasti
efektivniho komunikacniho procesu. Kvalitni vyhodnocovani zvysSuje divéryhodnost PR
aktivit, které by mély byt soucasti SirSiho rozhodovaciho procesu organizace. Méfeni
medidlniho pokryti a jeho vyvoje je vSak v praxi stale pocitova zalezitost, subjekty jej
vétSinou hodnoti jen podle kvantitativnich analyz vystupl, nejsou schopny vystupy
vyhodnocovat v kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich metod. Komer¢ni subjekty,
které firmam prodavaji monitoring tisku, a medidlni agentury zpravidla nejsou schopny
svym klientim dodat komplexni hodnoceni jejich medialnich aktivit a vystupt. V jejich
podani je medidlni analyzou ¢asto material o nékolika desitkach stranek popisného textu,
ktery obsahle rozebira jednotlivé komunikacni udalosti, nic vSak neifikd o efektivite
komunikace ¢i vyvoji reputace firmy v Case. Pfitom podle tohoto ukazatele firmy dale

ptipravuji své komunikacni plany a potazmo i vydaje na né.

Jako minimum a zakladni krok by organizace mély byt schopné analyzovat, jak
o nich média informuji a jak ucinné jsou jejich medialni aktivity — tedy vyhodnotit sviij
mediélni obraz a jeho vyvoj v €ase. Ambici této diplomové préce je, aby v ni popsany
model slouzil jako navod, jak efektivné zaclenit evaluaci do komunikaénich aktivit

spole¢nosti.

Cilem této prace je na zéklad¢ teoretickych poznatkl vytvofit a ovétit funkEnost

nového hodnoticiho modelu medialni reputace spole¢nosti.

V teoretické casti diplomové prace budou na zakladé odborné literatury
vymezeny hlavni pojmy, s nimiZz budu pracovat (napf. reputace, medialni reputace,
medialni obsahova analyza,), shrnuty hlavni pfistupy k méfeni medialni reputace
organizaci a popsany jejich hlavni vyhody a nevyhody. Vysledkem bude syntéza do

integrovaného evalua¢niho modelu, ktery zohledni kvalitativni i kvantitativni kritéria.

V praktické ¢asti bude ovéfena funkénost hodnoticiho modelu a jednotlivych
pouzitych pfistupli a nasledné bude aplikovan na hodnoceni medidlnich vystupt a
reputace investi¢ni spole¢nosti Penta Investments za rok 2014.

Metodologicky bude diplomovéa prace vychazet z obsahové analyzy dat

ziskanych z medidlni databaze Newton Media. Zdrojem dat pro ptipadovou studii budou

mediadlni obsahy souvisejici se spolecnosti Penta Investments za kalendaini rok 2014.



Vybérovy soubor bude obsahovat celostatni deniky a tydeniky, zpravodajské relace

celostatnich vysilacich médii (TV, rozhlas) a vybrana elektronickd média.

Teoreticky se bude prace opirat zejména o védecké prace profesora Jima
Macnamary, jednoho z ptfednich vyzkumniki v oblasti méfeni a vyhodnocovani
komunika¢nich kampani, jejich dopadu a tcinnosti a etiky v public relations. Hlavnim
podkladem pro vysledny integrovany evalua¢ni model bude Westminstersky skorovaci
model autort Willa Harrisona a Neila Wholeyho z roku 2011. Autofi model vyvinuli a
popsali v ramci svého ptisobeni v Research and Customer Insight Team v méstské radé

londynského méstského obvodu Westminster.

Po diskuzi s vedoucim diplomové prace doslo v pribéhu zpracovani K jejimu
vyvoji a zméndm ve struktufe oproti schvalenym Tezim magisterské diplomové préce.
Prace se mnohem vice soustfedi na metodologii obsahové analyzy a nezahrnuje teoreticky
koncept medialni komunikace a nastolovani agendy. V praktické ¢asti tedy ani nepopisuje
vliv medialni komunikace spole¢nosti, jak bylo zvazovano pti zpracovani tezi. Teoretické
koncepty agenda setting a agenda building se ukazaly jako natolik odlisné od hlavniho

tématu, zdméru a celkového smétovani prace, ze by vyrazné prekracovaly jeji rdmec.

Autorka prohlaSuje, ze byla od roku 2007 dosud zaméstnankyni spole¢nosti
Penta Investments na pozici PR Specialist a v ramci své pracovni ¢innosti méla na starosti
monitoring a evaluaci medialnich vystupl spole¢nosti. Pro ucely této diplomové prace
ziskala souhlas spolecnosti s vyuZitim ziskanych dat a znalosti. Data budou v praktické

¢asti diplomové prace dale zpracovana a dopliiovéna.



1. Teoreticky ramec

1.1 Medialni reputace a hlavni principy jejiho méreni

1.1.1 Definice reputace, reputace a image

V kazdodennim Zzivoté existuje piedstava o tom, co se pod korporatni reputaci
skryva, ale bezpochyby se vice podoba ideji o individualni reputaci, nez odborné
predstavé. Také ma pravdépodobné blize k image korporace a tomu, jaky déla dojem.

(Barnett, Jermier, Lafferty, 2006, s. 35)

V literatufe se objevuji Ctyfi klicové koncepty: korporatni identita, image,
reputace a reputacni kapital. Mezi t€émito pojmy existuji velké defini¢ni nejasnosti, je
mnoho autoril, ktefi se tématu vénuji a kazdy vnima tyto pojmy a vztahy mezi nimi

rozdilné. (Barnett, Jermier, Lafferty, 2006, s. 28)

Jen mezi lety 2000 a 2003 Ize v publikacich (odbornych ¢lancich a knihéach)
nalézt celkem 49 unikatnich definic korporatni reputace. (Barnett, Jermier, Lafferty,
2006, s. 32) Navzdory ocekdvani, Ze mezi mnozstvim definic budou existovat velké
odchylky, lze konstatovat, Zze obsahuji mnoho podobnosti. Po prostudovani lze
identifikovat tfi velké vyznamové skupiny: reputace jako povédomi, posuzovani a

aktivum (awareness, assessment, asset).

Prvni skupina definuje reputaci jako obecné povédomi (awareness)
pozorovatell a zainteresovanych osob o firmé, neobsahuje ale zadné hodnotici faktory. V
této souvislosti jsou pouzivany terminy, jako vnimani (latentni, globalni) nebo emoce.

(Barnett, Jermier, Lafferty, 2006, s. 32)

Dalsi skupina pracuje s pojmem reputace ve smyslu posuzovani (assessment).
Okoli firmy se podili na jeji reputaci svym vlastnim hodnocenim a minénim. Mluvime
zde také o terminech, jako jsou nazory ¢i presvédceni. (Barnett, Jermier, Lafferty, 2006,

5. 32-33)

Reputaci lze vnimat také jako néco, co ma pro firmu vyznam a urcitou realnou
hodnotu, tedy jako aktivum (asset). Muze mit nehmotnou, finan¢ni nebo jinou

ekonomickou hodnotu. (Barnett, Jermier, Lafferty, 2006, s. 33)



Mezi témi, kdo definovali korporatni reputaci za pouziti pouze jednoho z téchto
kritérii (tedy se pokusili tyto terminy oddé¢lit), prevladalo vniméani reputace jako

posuzovani (assessment). (Barnett, Jermier, Lafferty, 2006, s. 35)

Na zaklad¢ téchto zjisténi odlisuji Barnett, Jermier a Lafferty nékolik navzajem

ptibuznych pojmi a stanovuji vlastni definici korporatni reputace:

Identitu vnimaji jako soubor vnéjSich znaktli, symboll, které urcuji zakladni
charakteristiku firmy. Oproti tomu image je jiz dojem, jaky firma déla na své okoli. Za
image miizeme oznacit to, co ¢loveéka napadne, pokud slysi jméno nebo vidi logo firmy.
Ptechod mezi identitou a image je funkci public relations, marketingu a dalSich
organizac¢nich procest, které se snazi posouvat dojem okoli o firmé. (Barnett, Jermier,

Lafferty, 2006, s. 33-34)

Pojem korporétni reputace si autofi studie rezervuji pro soudy a minéni okoli o
firm¢. Ty mohou byt disledky vnimani firemni identity a dojem z jeji image, ale Casto
jsou dusledkem néjaké spoustéci udalosti — viditelné akce nebo chyby firmy. Je dilezité
si uvédomit, ze zatimco identita firmy zlstava stejnd, image a reputace v tomto chdpani

jsou vysledkem vnéjsich vlivi. (Barnett, Jermier, Lafferty, 2006, s. 34)

Nové potom definuji korporatni reputaci jako kolektivni hodnoceni okoli, a to
na zéklad¢ financnich, socialnich a environmentalnich dopadu, které Ize korporaci v

priibéhu ¢asu pricist'. (Barnett, Jermier, Lafferty, 2006, s. 34)

Schéma ¢. 1. Disaggregating corporate reputation (Zdroj: Barnett, Jermier, Lafferty,
2006, s. 33)

Corporate Identity Corporate Image Corporate Corporate
Reputation Reputation Capital
¢ Collection of e Impressions of ¢ Judgements by * Economic asset

symbols

o e -

! Corporate Reputation: Observers® collective judgments of a corporation based on assessments of the
financial, social, and environmental impacts attributed to the corporation over time.



Podobné jako Barnett, Jermier a Lafferty rozliSuji i autofi Feldman, Bahamonde

a Velasquez Bellido pojmy identita, image a reputace, a to v piehledné tabulce:

Schéma ¢. 2. Differences between organizational identity, image, and corporate

reputation (Zdroj: Feldman, Bahamonde a Velasquez Bellido, 2014, s. 54)

Organizational Organizational Corporate
Identity Image Reputation
Stakeholders Internal External Internal and
external
Perceptions Actual Desired Actual
Emanating from Inside Inside Inside and outside
(inside or outside
the firm)
Perception of the Positive or negative | Positive Positive or
firm possible negative
Relevant question | ,,Who/what do we ,,What/who do we ,,What are we seen
believe we are?* want others to think | to be?*
we are?

Korporatni reputace je tedy budovana aktudlnim vnimanim internich a externich
zucCastnénych stran a mize byt pozitivni nebo negativni. Mlze byt také vnimana jako
funkce image 1 identity. Identita je vytvafena uvniti spolecnosti a je zaloZena na firemni
kultufe. Sklada se ze soucasné praxe, historie, hodnot a chovani. Image se vytvaii v
myslich externich osob, odkazuje se na momentalni dojem z organizace a je ovlivnéna
pfimou nebo nepiimou zkuSenosti. (Feldman, Bahamonde a Velasquez Bellido, 2014, s.

55)

Reputace je tvotena v Case, zahrnuje historicky komponent, coz dava konceptu
relativné stabilnéjsi a trvalejsi charakter nez image. Lze ji také popsat jako kumulace
image za urcité delsi obdobi. MiZe byt ovlivnéna jak zménami v socidlnim prostiedi, tak
strategiemi samotné organizace ¢i jejich konkurentd. (Feldman, Bahamonde a Velasquez

Bellido, 2014, s. 55)



Riizné zacastnéné strany mohou mit na reputaci firmy rtizné pohledy — ty zalezi
na odlisSném kontextu a interpretaci informaci, které o firmé maji. Ve stejny moment tak
muze mit firma kupiikladu dobrou reputaci u externi vetrejnosti a Spatnou u vlastnich
zam¢stnancu. Organizace nemuZze mit pod kontrolou vSechny informace, které o ni na
vetejnost pronikaji. Mnoho zainteresovanych osob zakldda svoje nazory na informacich
z jinych zdrojl, neZ je pfima interakce s firmou — napf. na zakladé€ informaci z médii nebo
od opinion leaders. Reputacni management je tak jednou z velkych vyzev, pied nimiz

firmy stoji. (Feldman, Bahamonde a Velasquez Bellido, 2014, s. 55)

1.1.2 Medialni reputace

Reputaci na zakladé piedchozich zjisténi tedy chapeme jako hodnoceni firmy
zainteresovanymi subjekty. Jedna se o nehmotny majetek firmy. Korporatni reputace
vznikd interakcemi mezi firmou a okolim a také prostiednictvim informaci, které jsou o
firm¢ k dispozici navenek. Reputace je budovana nejen slovy, ale predev§im skutky, a

pozitivni reputace je obvykle vysledkem mnohaleté ¢innosti. (Deephouse, 2000, s. 1093)

Vyzkum masové komunikace studuje mnoho témat, véetné obsahii masovych
médii, jejich produkci a distribuci publikim medidlnimi organizacemi a také jejich
ucinky. Deephouse pracuje se dvéma ptredpoklady. Média podle néj zaznamenavaji
znalosti a nazory vefejnosti na firmy a zaroven je ovliviiuji. Média samotna nefunguji
pouze jako Sifitel reklamy a zrcadlo reality, které by odrazelo aktivity firem, ale také jako
aktivni agenti, ktefi hybou informacemi prostfednictvim editorialti a vlastnich redakénich

¢lankd. (Deephouse, 2000, s. 1095)

Za téchto predpokladi mizeme tvrdit, Ze medidlni pokryti je smysluplnym
indikatorem vefejného védomi a nézorli na firmy, a to v ¢asovém horizontu nékolika
meésicli od publikovani informace. Ma dokonce aktudlnéjsi vypovidaci schopnost, nez
napt. finan¢ni ukazatele, které jsou vykazovany s daleko vétSim zpozdénim (vétSinou jen

jednou ro¢n¢). (Deephouse, 2000, s. 1096)

Medialni reputaci tedy definujeme jako celkové hodnoceni prezentace firmy v
médiich. Informace, které se v médiich objevuji, pochdzeji z mnoha zdroj — z tiskovych
zprav firem, od zainteresovanych osob, specializovanych ratingovych agentur a také
medialnich odbornikli. V médiich se tak ¢asto mohou objevovat protichidné informace,

podle toho, jak se autorim podafi zpravu vybalancovat z riznych dostupnych zdroji.



Meédia tak poskytuji platformu, kde prostfednictvim dialogu vznika reputace firem.

(Deephouse, 2000, s. 1097)

Z vysledki studie, kterou Deephouse provadél na ptikladu komercnich bank,
vyplyva, ze medialni reputace je dilezitou soucasti korporatni reputace a ma, stejné jako
korporatni reputace, vSechny vlastnosti ekonomického zdroje — je cennd, vzacna,
nenahraditelna a neni napodobitelna. (Deephouse, 2000, s. 1106) Pro management firem
z toho vyplyva, Ze by se o ni m¢li starat a snazit se o pozitivni hodnoceni firmy médii.

(Deephouse, 2000, s. 1108)

Z vyse popsaného vnimani medialni reputace vyplyva, Ze je nékolik hledisek,
Z nichz na ni lze nahliZet a také na ni maji vliv. Prvnim jsou samotné medidlni obsahy,

dal$imi cilové skupiny komunikace a ¢asové hledisko.

Medialni obsahy a jejich analyza jsou z tohoto pohledu asi nejrozsahlejSim

tématem a bude podrobné popsano v dalsi ¢asti této prace.

Chapeme-li reputaci jako hodnoceni subjektu jinymi zainteresovanymi subjekty,
ma smysl vénovat pozornost také vymezeni cilovych skupin komunikace. Jak jiz bylo
feCeno dfive, rizné zucastnéné strany mohou mit na reputaci firmy rtizné pohledy — ty
zalezi na odlisném kontextu a interpretaci informaci, které o firmé maji. Jasna specifikace
cilovych skupin, na néz je medidlni komunikace sméfovana, je obsahem komunikacnich
strategii a miZze mit vliv napiiklad na vybér médii, kterd jsou pro medialni reputaci

klicové a kterd méa smysl zkoumat prednostné.

Jak jiZ bylo také feceno, je medialni reputace tvofena v urcitém c¢asovém obdobi.
Zahrnuje tedy historicky komponent, ¢asové hledisko, které by konceptu mélo zarucit

relativné stabilni a trvaly charakter a vypovidaci hodnotu.

1.2 Medialni obsahova analyza

Vychazime-li z definice medialni reputace podle Deephouse (viz vyse) jakozto
celkového hodnoceni prezentace firmy v médiich, vyvstava otazka, jak takovou reputaci
muZeme méfit?

Tato otazka nemd jen akademicky a teoreticky charakter, ale pfedevSim

prakticky dopad. Méfitelnost, a tedy i odpovédnost, je v dnesni dob€ jednim z hlavnich

principli managementu ve vefejném i soukromém sektoru. Méfeni a hodnoceni musi vSak



byt vice nez jen neformalni zalezitost. Majitel¢, akciondfi a management vyzaduji
objektivni a kredibilni metody a vystupy a také ndvratnost investice. Métfeni vysledkt PR
a korporatni komunikace (v nasem pojeti tedy medialni reputace) je v poslednich letech
jednim z nejzhavéjsich témat odbornikt ptisobicich v oboru. (Macnamara, 2002; 2005, s.

1)

Ac¢ se podobné debaty o nutnosti evaluace vedou mezi PR profesionaly jiz od
90. let, 75 procent z nich utrati za vyhodnocovani aktivit méné nez 5 procent svého
rozpoctu. Hlavnimi pouzivanymi metodami potom jsou monitoring medialnich vystupt

(nikoliv evaluace), intuice a profesionalni usudek. (Macnamara, 2002; 2005, s. 3)

Hlavnimi divody, pro¢ navzdory jasnému pozadavku ze strany managementu
nedochdzi k objektivnimu vyzkumu a méteni PR aktivit, jsou uvadény néklady méfent,

ale také neznalost a nedostatek standardt. (Macnamara, 2002; 2005, s. 6)

Jednou z nejvice vyuzivanych metod PR vyzkumu je analyza monitoringu
medialnich vystupti. Medialni monitoring je vyuzivan ke sledovani publicity — podle
Macnamary jej vyuziva vice nez 80 procent profesionall jako hlavni sledovaci a méftici
nastroj publicity. Kazdopadné je tfeba hned v uvodu fict, Ze bez dalSiho se v piipade
medidlniho monitoringu jednd o pouhy sbér novinovych vystfizkii vyzadujici dalsi
analyzu. Jednd se také o Cistou kvantitativni formu meétfeni a nelze ji bez dalsiho
prezentovat jako vysledek. S cilem ziskat z monitoringu i kvalitativni data pouzivaji PR
profesiondlové medidlni analyzu — od vlastnich analyz, které si vyrabé&ji in house, po
outsourcované profesionalni analyzy od specializovanych vyzkumnych firem.

(Macnamara, 2002; 2005, s. 32)

Zakladni formou obsahové medidlni analyzy je hodnoceni obsahu jako
pozitivni/neutralni/negativni. Tato zdkladni kategorizace piedpoklada, Ze pozitivni
medializace podporuje dosaZeni cili organizace, zatimco neutralni napt. alespon zvysuje
povédomi. Toto hodnoceni bez dalSiho ma vSak mnoho zaludnosti. Zaprvé byva
pouzivano svévoln¢ bez konzistentnich kritérii, tedy hrozi subjektivita hodnoceni. Jedna
se také o zjednoduSeny pohled na véc — nékteré vystupy mohou byt lehce ¢i silné
pozitivni, nebo jen ¢aste€né. Nékteré mohou byt dokonce ¢astecné pozitivni a castecné
negativni — do jaké kategorie je potom tadit? Otazkou také zlistdvd umisténi i rozsah
jednotlivych vystupti vzhledem k cilovému publiku. ZjednoduSené fe¢eno — pozitivita je

jen jednou z mnoha proménnych, které¢ ovliviiuji dopad a efekt na publikum. DalSimi
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mohou byt Ctenost, sledovanost cilovym publikem, podil sledovanosti ve srovnani s

konkurenci ad. (Macnamara, 2002; 2005, s. 33)

Zdaleka nejpouzivanéjsi kvantitativni obsahova analyza pracuje s ukazateli jako
jsou mnozstvi ¢lankt, pocet zminek o klicovych tématech, podil sledovanosti ve srovnani
s konkurenci, mnozstvi klicovych sdéleni (podle kli¢ovych slov), odhad celkové
zasazen¢ho publika (podle medidlnich statistik) a tzv. reach — zasaZeni cilového publika.

(Macnamara, 2002; 2005, s. 39)

Pfi analyze ¢lanka sleduje obsahova analyza mnozstvi proménnych. Primarni
jednotkou jsou nejcastéji sdéleni (pozitivni a negativni), témata a zdroje. Pokud chceme
urcit pravdépodobny dopad, efekt medialnich vystupti, hlubsi obsahové analyza bere v
potaz i typ média, umisténi ¢lanku, troveil zminky (nadpis, prvni odstavec atd.), velikost
¢lanku ¢i délku zpravy, podil sledovanosti, kredibilitu zdroje informace ad. (Macnamara,
2002; 2005, s. 40)

1.2.1 Medialni obsahova analyza — metodika

Sociologové se zajimaji o obsah médii od pocatku 20. stoleti; jiz Max Weber
vnimal medialni obsah jako zptsob, jak monitorovat ,kulturni teplotu® spolecnosti.
Medialni obsahova analyza byla poprvé predstavena jako systematickd metoda ke studiu
masovych médii Haroldem Lasswellem vroce 1927, plGvodné za Ucelem studia
propagandy. Béhem 20. a 30. let 20. stoleti se stala oblibenou vyzkumnou metodou rychle
rostouciho komunikaéniho obsahu filma. V 50. letech se s pfichodem televize rozsitila
ve studiich masové komunikace a socialnich studiich. Stala se primarni vyzkumnou

metodou studia zobrazovani nasili, rasismu a Zen v televiznich programech a filmu.

(Macnamara, 2005, s. 1)

Lépe znamé je Lasswellovo (Lasswell, 1948) stru¢né shrnuti toho, co vlastné
medidlni obsahova analyza znamena: ,, Kdo rika co, jakym kandalem, komu, s jakym
ucinkem.

Weberova (Weber, 1990, s. 9) definice z pozdé&jsi doby tika: ,, Obsahova analyza

je vyzkumna metoda, ktera pouziva soubor postupii za ucelem ziskat z textu platné

zavery.
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Podle Juraskové a Horndka je medialni analyza ,, ndstroj mereni efektivity media
relations. Jde o méreni rozsahu a vyznamnosti firemnich témat publikovanych
prostrednictvim médii. Medialni analyza poskytuje odpoved na otdzku, jak je
firma/organizace/osobnost prezentovana v médiich, jak velky medialni prostor je dané
firme/organizaci/znacce/osobnosti/aktivité venovan. Ukazuje skutecnosti, které pozitivné
¢i negativne ovliviiuji medialni obraz firmy/organizace/osobnosti. Umoziiuje porovnani
medidalniho obrazu s konkurenci. Jde o rozbor ziskaného medialniho prostoru na zaklade

‘

realizace aktivit public relations podle predem stanovenych kritérii.

Jurdskova a Horndk dodavaji, ze takovymi kritérii mohou byt ,, velikost
ziskaného medialniho prostoru (plocha, cas, rozsah), vyznamnost média, diilezitost
sdeéleni, vliv média na cilovou skupinu, vyznéni sdéleni (pozitivni, negativni, neutralni),

zdroj sdéleni, uvedeni klienta/znacky, mnozstvi citaci, vliv na dalsi komentare a dalsi.

Medialni analyza odhaluje slaba mista komunikace firmy/znacky a upozornuje

na potencial krizové komunikace. * (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 22-23)

Tradi¢ni obsahovou analyzu definuje také Bernard Berelson (Berelson 1952, s.
18), a to jako ,, vwzkumnou techniku pro objektivni, systematicky a kvantitativni popis
zjevného obsahu komunikace*. Tato definice reprezentuje tzv. dominantni, empiricky
orientované paradigma (oproti alternativnimu, kvalitativnimu paradigmatu).
Piedpoklada, ze povrchovy vyznam textu je zcela jednoznacny, mize byt piecten a
kvantitativné vyjadien. Pfedpoklada se, Ze numericky vyjadieny pomé&r prvkl v textu
(jako je pocet urcitych slov nebo prostor ¢i ¢as vénovany urcitému souboru témat) je
spolehlivym ukazatelem souhrnného vyznamu. Existuje tedy zasadni ptedpoklad, Ze
medialni obsah je zakédovan podle stejného jazyka jako skutecnost, k niz se vztahuje.
(McQuail, 2007, s. 307-308)

Berelson (Berelson, 1952) navrhuje pét hlavnich cilti obsahové analyzy:
e popis jadra obsahu sdéleni
e popis formy obsahu sdéleni
e zavéry pro producenta obsahu
e zavéry pro publikum sdé€leni

e pifedpovéd ucinkil sdéleni na publikum
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1.2.2 Kvantitativni vs. kvalitativnhi obsahova analyza

Kvantitativni obsahova analyza podle Macnamary sbird data o medialnim
obsahu, jako napft. témata, pocet zminek, sd€leni podle klicovych slov, ¢tenost médii a
frekvence. M¢la by také vzit v tvahu formu média (rozdily mezi tiSténym textem a

vysilanym sdélenim atd.). (Macnamara, 2005, s. 4)

Kimberley Neuendorfova, jedna z piednich soucasnych vyzkumnic zabyvajici
se medialni obsahovou analyzou, trva na tom, ze: , Obsahova analyza je shrnujici
kvantitativni analyzou sdéleni, ktera se spoléhd na védecké metody ... . (Neuendorf, 2002,
s. 10) Podstatné na jeji definici je tvrzeni, ze se jedna o kvantitativni, nikoliv kvalitativni
metodu, a rozhodné trva na pouziti védeckych metod, v¢etné zachovani objektivity,
intersubjektivity, a priori designovani vyzkumu, spolehlivosti a opakovatelnosti

vysledkd, testovani hypotéz a dalSich, které jsou pro kvantitativni vyzkum typické.

Podle Neuendorfové lze obsahovou analyzu definovat jako systematickou,
objektivni, kvantitativni analyzu charakteristik sdéleni. Podrobné&jsi definice se sklada ze
Sesti ¢asti. Na prvnim misté zdiraziuje podle ni nejvyraznéjsi charakteristiku, odliSujici
obsahovou analyzu od ostatnich, vice kvalitativnich nebo interpretativnich textovych
analyz, kterou je pokus o co nevétsi vyhovéni standardim védeckych metod. Zahrnuje to
zejména diraz na kritéria jako objektivita, a priori design, reliabilita, validita,
zobecnitelnost, replikovatelnost a testovatelnost hypotéz (viz dale v textu). Druhym
kritériem pro definovani obsahové analyzy je text, jakoZto jednotka analyzy, jednotka
sbéru dat nebo obojiho. Tieti Casti definice je dliraz na kvantitativni zpracovani dat a
giselny vystup analyzy. Ctvrtou charakteristikou je obecnost této metody, ktera spise
shrnuje celkovy dojem z textu, neZ referenci o detailech. Za paté zdlraziuje Siroké vyuZiti
obsahové analyzy pro vSechny typy dokumentll jako individudlni vypovédi,
interpersonalni a skupinové vypovédi, vypovédi organizaci 1 masovou komunikaci.
Posledni ¢asti definice je tvrzeni, Ze pomoci obsahove analyzy je moZné zkoumat vSechny

charakteristiky textu. Tedy vyjadieny i1 skryty obsah, formu textu a dalsi.

Jini autofi, napt. Newbold a spol. (Newbold, Boyd-Barrett, van den Bulck,
2002), oproti Neuendorfové oponuji, ze Cista kvantitativni obsahova analyza neni
schopna postihnout kontext, v ramci néhoz teprve dava medialni text smysl. Haji tak
zaclenéni kvalitativnich pfistupi do samotné analyzy. Zavazny dopad na interpretaci

obsahil publikem maji napt. nasledujici faktory:
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e vnimani divéryhodnosti média (napi. zprava ve specializovaném védeckém

Casopise bude mit vétsi kredibilitu nez ta sama zprava v bulvaru)

e kontext (¢lanek na zdravotnické téma bude jinak vniman v dob¢ propuknuti

choroby nez jindy)

e charakteristika publika (vyklad textu muzou ovlivnit faktory jako v¢k,

pohlavi, rasa, etnikum, vzdé¢lani a socioekonomicka pozice ad.)

Kvalitativni obsahova analyza zkouma vztah mezi textem a jeho
pravdépodobnym vyznamem pro publikum. Medialni text je v jejim pojeti otevieny
mnoha riznym vyznamum u raznych ¢tenaii. Vénuje tedy vedle textu pozornost i
publiku, médiu a kontextu. Idedlnim pfistupem je tak podle Macnamary kombinace obou
pristupti — kvantitativniho i kvalitativniho. Nabizi to nejlepsi z obou metodik a umoziuje

pln¢ pochopit vyznamy a mozné dopady medialnich texti. (Macnamara, 2005, s. 5-6)

S timto pfistupem se autorka diplomové prace ztotoziluje a zminéné faktory

budou, vedle dalsich, zahrnuty do vysledného hodnoticiho modelu.

Kvantitativni obsahova analyza

Podle Neuendorfové (2002) by kvantitativni obsahova analyza méla postupovat
v souladu s veédeckymi metodami. Standardnim postupem je nejdiive stanoveni
pouzivanych proménnych, nasleduje jejich operacionalizace a ovéfeni vnitini validity na
¢asti vzorku. Nasleduje kédovani zvolenych proménnych a vyhodnoceni ziskanych dat

(prosttednictvim statistickych metod).

Zakladni postup pii pouziti ,.tradi€ni* obsahové analyzy je podle McQuaila:
(McQuail, 2007, s. 308)

e zvolit vzorek obsahu

e vytvofit relevantni rdmec kategorii vn&jSich referenti (jako je soubor

politickych stran nebo zemi, o kterych se miize v obsahu hovofit)

e zvolit,,jednotku analyzy* obsahu (muze to byt slovo, véta, oddil, cely ¢lanek,

obraz, sekvence atd.)

e pomoci pocitani frekvence zvolenych jednotek obsahu zmifujicich se o

relevantnich tématech umistit obsah do piipravené¢ho ramce
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e vyjadfit vysledky jako celkovou skladbu vybraného vzorku obsahu podle

frekvence vyskytu hledanych referenci.

Tato metoda vytvari statisticky souhrn velmi rozsahlé medidlni reality. Byva
uzivana pro mnoho uceld, ale zejména pro srovndni mediadlniho obsahu se znamou

distribuci vyskytu v ,,socialni realit¢*. (McQuail, 2007, s. 309)

McQuail uvadi i meze této tradiéni obsahové analyzy, které jsou zavazné jak
z teoretického, tak praktického hlediska. Obvykléd praxe konstruovani systému kategorii
pted jeho aplikaci v sob¢é skryva riziko, ze badatel zavede vlastni vyznamovy systém,
spiSe nez aby ho odvozoval z obsahu. Sam vystup obsahové analyzy je novym textem,
jehoz vyznam se od ptivodniho zdrojového materialu lisi a tento vysledek je zalozeny na
zpusobu Cteni obsahu, ktery by zadny skute¢ny ¢tenaf za normalnich okolnosti nepouzil.
Novy vyznam tak nendlezi ani pivodnimu podavateli, ani samotnému textu, ani publiku,

ale ¢tvrté konstrukcei, jedné konkrétni interpretaci. (McQuail, 2007, s. 309)

Neuendorfova (2002, s. 112-114) rovnéz vyjmenovava, jaké pozadavky by

analyza méla splnovat:

e objektivita/intersubjektivita — hlavnim cilem védeckého zkoumani musi byt
poskytnuti vysvétleni ¢i popis zkoumaného fenoménu zpusobem, ktery

minimalizuje nebo dokonce vyluc¢uje subjektivni postoje vyzkumnika

e a priori design — vSechna rozhodnuti o proménnych, jejich méfeni a
pravidlech kodovani musi byt u¢inéna pred zacatkem samotného pozorovani,
jak to odpovid4d deduktivnimu védeckému pfistupu; v medidlni obsahové
analyze je a priori design operacionalizovan v tzv. kodovacim systému — ten
obsahuje seznam sledovanych proménnych a ramec provadéného vyzkumu;
typickymi dalezitymi proménnymi jsou napi. kategorizace médii a jejich
vahy, rozsah a pozice ¢lanku v rdmci média ad.

e spolehlivost (reliabilita) — pii opakovaném méfeni dosahujeme stale stejnych
vysledkli; tohoto cile l1ze dosdhnout napi. pouZzitim vice kodérG nebo
otestovanim nastaveni vyzkumu na pfedem vybraném vzorku; dilezity je také

dikladny trénink kodéri tak, aby dodrzovali stejny postup.

e validita — urCuje, zda skute¢né¢ zkoumame to, co jsme zamysleli zkoumat;

dosdhnout ji lze dikladnym porozuménim cilim vyzkumu, pfedbéZnym
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¢tenim vzorku relevantniho obsahu a pozornym vybérem analyzovaného

vzorku medidlniho obsahu

e zobecnitelnost — do jaké miry je vysledek vyzkumu aplikovatelny obecné na
cilovou skupinu, v ptipad¢ obsahové medidlni analyzy tedy na publikum

danych médii

e opakovatelnost — je vlastnost, ktera umoziuje dal$im vyzkumnikim
zopakovat dany vyzkum; je podminéna plnym zvefejnénim informaci o
metodologii a postupech; v pfipadé obsahové analyzy se jednd zejména o
kédovaci knihu, pokyny a instrukce pro kodéry, metody kdédovani c¢i
podrobnosti o uzitych softwarovych programech a vSechna ostatni data

podporujici zaveéry vyzkumu.

Vybér vzorku medidlniho obsahu pro samotnou analyzu zahrnuje tfi kroky:

(Macnamara, 2005, s. 13-14):

e vyber médii (noviny, ¢asopisy, radio, televize, film) a zZanrh (zpravodajstvi,

lifestyle, dokumenty, drama atd.)
e vybér témat a ¢asového obdobi
e vybér relevantniho obsahu na zdkladé téchto kritérii

Nejjednodussi formou vybéru analyzovaného obsahu je census, tedy vybér vSech
jednotek v rdmci odbéru vzorkli. To umoziuje nejveétsi moznou reprezentaci. (Tento

postup budu vyuzivat i v ramci svého vyzkumu.) (Macnamara, 2005, s. 14)

Medialni obsah lze sbirat n€kolika moznymi zplisoby — ¢tenim vSech vybranych
médii a ,,vystifihovanim* ¢lanka €1 nahravanim vysilani, stahovanim z medialnich online
stranek nebo asi nejjednodussim zpisobem predplacenim medialni monitorovaci sluzby.

(Macnamara, 2005, s. 14)

Koédovani obsahu nasledné probiha bud’ pifimo prostiednictvim softwaru
vyplnénim polozek v programu, nebo si kodér data poznamenéva ,,na papir* a k analyze
pocitadem je vklada az nasledné. Cteni a kodovani pro obsahovou analyzu je asové velmi
naro¢ny proces, na jehoz konci je velké mnozstvi dat. Kazdopadné kodovani umoziluje
tato data transformovat do podoby, kterou Ize vlozit do pocitace a analyzovat ji snaze,

nez jako plny text. (Macnamara, 2005, s. 14)
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Kvalitativni obsahova analyza

Ve své diplomové praci budu vyuzivat prevazné kvantitativni piistup, jen s
nekterymi prvky kvalitativni analyzy, proto jsem zde vybrala jen pro tuto praci relevantni
zjisténi.

Kvalitativni obsahova analyza muze byt v urcitém rozsahu zaclenéna nebo
provadéna soucasn¢ s kvantitativni analyzou. Napiiklad pozitivni ¢i negativni vyrazy a
fraze mohou byt analyzovany k identifikaci tonality textu. Pfi kvalitativni analyze ziskaji

analytici také cenné kontextové informace. (Macnamara, 2005, s. 15)

Pro analyzu medialnich obsahli se vyuziva zejména analyza textova, narativni,
rétoricka, diskurzivni, interpretativni a sémiotickd, pfipadné techniky pouzivané v

literarnich studiich, jako napf. kriticka analyza. (Macnamara, 2005, s. 15)

1.2.3 Klasické metody obsahové analyzy

V praxi se miizeme setkat s osmi az deviti riznymi piistupy k obsahové analyze.
Tyto piistupy za¢inaji u nejjednodussich metod sbéru piispévki? az po slozité algoritmy
méfici kvalitu medialniho pokryti. Zakladnim rozdilem je vybér hodnoticich kritérii, které
kazdy z ptistupt voli. U nékterych jsou zpracovatelem analyzy lid¢, u jinych pocitacové,
internetové nebo jiné analytické nastroje. Tyto metody se daji pfi praktickém pouziti
rizné¢ kombinovat nebo je pouzivat jednotlivé. V této ¢asti prace budou jednotlivé
pfistupy popsany a zhodnoceny jejich pozitivni a negativni vlastnosti. Ty budou

Vv praktické ¢asti diplomové prace vyuzity pro vysledny evaluacni model. Jednd se o

nasledujici ptistupy k medialni obsahové analyze: (Michaelson, Griffin, 2005, s. 2-5)

Sbér ¢lanki (tzv. clip counting)
NejzakladnéjSim a nejzastaralejSim zplsobem, jak analyzovat obsah, je sbér a
pocitani ¢lankd (ptispevkill). Provadi se tak, Ze se shromazdi vSechny relevantni ptispévky

a zpravidla se chronologicky setadi podle data. Analyza, pokud se o ni viibec da hovofit,

2 Ptispévkem je myslen ¢ldnek nebo uceleny televizni nebo rozhlasovy pifspévek. Kvantitativni analyza
klasifikuje novy pfispévek pokazdé, zmeéni-li se jeho autor, pficemz tematicky shodna ¢tend zprava a
reportdz jsou klasifikovany jako dva ptispevky. Standardizovanéd kvalitativni analyza vSak klasifikuje
¢tenou zpravu a naslednou reportaz jako jediny piispévek.
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potom spociva ve vytvofeni seznamu, prehledu téchto publikaci a jejich dat vydani a
jejich poctu.

Pozitiva: Clip counting je velmi jednoduchym a rychlym zplGsobem méfeni.
Proménna ,,pofet mediadlnich vystupi“ je zékladnim ukazatelem, ktery se objevuje
v kazd¢ kvantitativni analyze. Pfestoze sam o sob& neobstoji, mize byt velmi uzitecnym
pti bezprostiednim hodnoceni medidlniho pokryti (napt. pfi vydavani tiskové zpravy),

nebo v kombinaci s dalSimi proménnymi (napi. pocet piispévkl v prestiznim médiu).

Negativa: Analyza neobsahuje zadny vhled do problematiky, diskuzi nebo
interpretaci medialnich obsah, tyto zavery si ma kazdy udélat sam. Neni zde rozdil mezi

ptispévkem s jednou zminkou a napt. profilovym ¢lankem.

Analyza obéhu a ¢tenari

~rw

Dalsi uroven obsahové analyzy, ktera vychéazi ze sbéru ¢lanki, je rozsifena o
dopliikova data ke kazdému piispévku zahrnujici informace ze sekundarnich zdroja®. Jsou
to napf. data o nékladu, ctenosti, demografickém profilu Ctenéiti jednotlivych tituld,

ptipadné informace o jejich Zivotnim stylu.

Pozitiva: Jedna se o efektivnéjsi ukazatel nez prosty clip counting. Nejbéznéjsim
vystupem tohoto Casto pouzivaného zptisobu analyzy je celkovy naklad a ¢tenost. Pokud
pouzivame auditovana data, jedna se o hodnoty, které mlizeme snadno sledovat v case.
Metoda muze byt také pouzita v kombinaci s ostatnimi ptistupy k uréeni vhodnych médii

pro osloveni cilové skupiny komunikace nebo k regionalnim analyzam.

Negativa: Samotny ukazatel Ctenosti (sledovanosti, poslechovosti) nam nic
netikd o tom, zda Ctenati dany piispévek skutecné Cetli, ptipadné s jakym efektem. Realné
¢islo bude tedy pravdépodobné nizsi. Dostupné data také vétSinou neobsahuji informaci
o Ctenosti podle cilovych skupin. Dalsi negativa jsou shodna s pfedchozim pfistupem —
z prosté informace o nakladu a ¢tenosti se nedozvime nic o obsahu vystupti, jejich kvalité,

rozsahu, ani vhodnosti pro cilovou skupinu.

3V Ceské republice takové informace poskytuji napf. Media projekt na tiskovém trhu, NetMonitor pro
internetova média, projekt elektronického méfeni sledovanosti Asociace televiznich organizaci (ATO) u
televiznich stanic vysilajicich v Cesku (metodou TV metrd) & Radioprojekt poslechovosti &eskych
rozhlasovych stanic.
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Ekvivalent inzertni hodnoty (Advertising Value Equivalence, AVE)

Ukazatel AVE je prepocet redakéniho prostoru na jeho inzertni hodnotu.
Odhaduje naklady na inzerci ve stejném médiu, stejny den, o ekvivalentni velikosti a
umisténi, jako je analyzovany piispévek. U elektronickych médii je rozsah c¢lanku
konfrontovan s cenikem za PR ¢lanky, v televizi a rozhlase je to cena za vysilaci sekundu.
Pti vypoctu AVE jsou méfeny centimetry (palce) tiskovych sloupct (v pripadée tisku),
nebo sekundy (u vysilacich médii) a ziskana Cisla jsou nasobena cenikovymi cenami za
prislusnou jednotku. Jak popisuje Kopecky (2013), vyslednou hodnotu 1ze aplikovat dale
a nasobit ji medidlnim pokrytim, pfipadné zohlednit koeficienty jako hodnota médii,

hodnota zvetejnénych informaci atd.

Pozitiva: Jednd se o snadno méfitelny a kvantifikovatelny ukazatel. Jeho
atraktivita spocivd pfedevSim vtom, ze PR aktivitdm pfifazuje konkrétni finanéni
vyjadieni.

Negativa: Tato metoda je povazovana za velmi kontroverzni a ptekonanou a
profesiondlové od ni ustupuji. Nevyjadiuje totiZ nic jiného, nez cenu medialniho prostoru
(navic v cenikovych cenach, které jsou oproti redlnym cenam vyssi). Jedna se tedy o
vycisleni potencialnich nakladl, nikoliv hodnoty. V této souvislosti vyvstava naptiklad
otazka, jaka je AVE u negativnich ptispévku? Lze také namitat, ze redakéni obsah je pro
¢tenatfe ditvéryhodnéjsi, a tedy cennéjsi, nez placena inzerce. Ackoliv se o této domnénce
vedou riizné diskuze, faktem je, ze PR a inzerce maji rozdilné cile a nelze tedy tyto typy
obsahti srovnavat. Ulohou inzerce je pfilakat pozornost a vzbudit povédomi, zatimco PR
ma za tkol zvySovat duvéryhodnost. Stejné jako u predchozich metod tento pfistup

nezahrnuje samotnou analyzu obsahu.

Jednoducha obsahova analyza

Zakladni neboli jednoducha obsahova analyza klasifikuje (koduje) obsah textu
do kategorii, které Ize nasledné statisticky analyzovat. Kédy jsou vytvofeny textovou
analyzou vybraného vzorku pfispévki a jsou nasledné pouzity na cely vybér. Informace
z kodt jsou vloZeny do databaze a zkouma se jejich Cetnost. Tato metoda zkouma presné
to, co je v textu napsano. Koédovani provadéji ¢tenafi specialné proskoleni pro dany kol
(ptesto zde hrozi nebezpeci chybovosti nebo nekonzistence), v poslednich letech jsou

vyvijeny a pouZivany i pocitatové programy.
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Pozitiva: Oproti pfedchozim metoddm se jiz jedna o plnohodnotny analyticky
nastroj pro zhodnoceni komunikace. Vysledky Ize vztdhnout k nastavenym
komunika¢nim cilim a na jejich zaklad¢€ navrhovat opatieni v jednotlivych sledovanych

kategoriich.

Negativa: Zakladni obsahova analyza hodnoti pouze to, co je v pfispévcich
napsano. Nezabyva se tedy napf. tim, zda se v nich objevuji zamyslena klicova sd€leni a

wevr

Ctiva pro laiky v oboru (napi. pro management spolecnosti).

Analyza sdéleni

Analyza sdé€leni se od jednoduché obsahové analyzy lisi tim, Ze se soustiedi na
pfitomnost zamyslenych sdéleni v pfispévcich. Klicovd sdéleni vyplyvaji
Z komunikacnich cili a tyto cile jsou transformovany do kodii a davaji tak zéklad analyzy.
Ptispévky jsou kédovany podle toho, zda se v nich klicova sdéleni nachézeji ¢i nikoliv.

Analyticky proces je potom obdobny jako u prosté obsahové analyzy.

Pozitiva: Vyhodou oproti obsahové analyze je, Ze odhaluje i nepfitomnost

klicovych sdéleni.

Negativa: Analyza sd€leni ma i své limity. Zaméfuje se pouze na pritomnost

nebo nepfitomnost specifickych sdéleni, soucéasti analyzy neni jejich pfesnost nebo

24

Analyza tonality

Tonalita (n€kdy se také pouziva pojem sentiment) posuzuje obsah ptispeévku
z hlediska pfiznivosti nebo nepiiznivosti vii¢i osob¢€, spolecnosti, organizaci nebo
produktu uvadéného v textu. Analyza tonality je subjektivnim aspektem mediélni analyzy
a je mnoho zpusobu a piistupt, jak ton vyhodnocovat. (Geddes, O'Neil, Eisenmann,
2014, s. 8-10) Jednim z nejpouzivangjsich a nejjednodussich klasifikaci je rozdéleni na
pozitivni, neutralni nebo negativni. Jiné pfistupy hodnoti kazdy piispévek nebo kod na
pfedem dané Skale, napf. nula az 100 (kde nula je zcela negativni a 100 zcela pozitivni).
Jinou moznosti je Skala od zaporné do kladné hodnoty (-50 az +50), kde neutralni hodnoty

nabyva ptispévek v bod¢ nula.
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Tento zpisob analyzy ma vice moznych vyuziti. Prvni posuzuje tonalitu celé¢ho
piispévku. Jinou moznosti je hodnotit tonalitu po ¢astech, ¢i detailni tonalitu vypovédi*
nebo sdé€leni, ktera se v prispévku vyskytuji. Kazda z t€chto moznosti ma své vyhody a
nevyhody, dulezité je udrzet konzistenci hodnoceni. Kazdy ptispévek se zpravidla
posuzuje individualné a zjisténi mohou byt nasledné agregovana a vztazena na tonalitu

vvvvv

zacatku analytického procesu a jeji udrzeni po celou dobu analyzy.

Pozitiva: Vyhodou analyzy tonality je, Ze posuzuje obsah piispevku jako celek
véetné kontextu®, vyznéni nebo tfeba vyznéni ,,mezi fadky*. Tedy nejen jako shluk slov

nebo jednotlivych vypovédi, které 1ze snadno kvantifikovat.

Negativa: Hlavni slabinou hodnoceni tonality je jeji operacionalizace.
Neexistuje zadny univerzalni navod, jak tonalitu hodnotit. Hodnoceni tonality je vzdy, i
pres jasné nastavena kritéria, do jisté miry subjektivni zalezitosti. Zavisi napf. na tom, zda
Ji posuzujeme z pohledu zkoumaného subjektu nebo piijemce sd€leni (cilové skupiny).
Néroc¢ny je také trénink kédovach za ucelem dosazeni co nejvyssi reliability hodnoceni.
U této metody také nelze bezpedné vyuzit po¢itadové zpracovani (viz subkapitola Clovek

vs. pocitacové kodovani).

Analyza dilezitosti (prominence)

Analyza bere v ivahu a hodnoti Sest faktor(: médium, v némz se ptispevek
objevil, datum zvetejnéni, celkovy rozsah ptispévku, umisténi prispévku v ramci vydani
(titulni strana), doprovodnou fotografii nebo jinou grafiku a velikost nadpisu. Analyza
kazdému z téchto faktorii ptifazuje riznou vahu a ptispévek jejich setenim ziska celkové

skore.

Néktera média mohou mit dle svého vyznamu, zaméteni €i poctu ¢tenatit pro

analyzu vétsi hodnotu nez jina. Podobné maji média napt. vyssi ¢tenost v urcitych dnech

4 Vypovédi je mySlena ¢ast informace, v niZ je citovan nebo popisovén sledovany subjekt. Vypovéd’ je tak
definovana urcitym subjektem, tendenci a kontextem jeho hodnoceni, tematizaci a pivodcem vypovédi.
Zména kteréhokoli z téchto aspektll signalizuje zapis nové vypoveédi. V jedné véte tedy mize byt obsazeno
vice vypovédi, stejné jako se vice vét mize skladat z vypovédi jediné.

% Kontextem je zde minéno, zda je subjekt piedstaven v pozitivnim &i negativnim svétle v zavislosti na
SirSich souvislostech (neurcuje tedy, jak je subjekt explicitné hodnocen, ale jakou povahu maji skute¢nosti,
s nimiz je spojovan). Hovofime o skrytém hodnoceni, protoze kontext ma vyznamny vliv na formovani
ptiznivého ¢i neptiznivého obrazu sledovaného subjektu.
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V tydnu a proto piispévek V nich ziska v analyze vyssi skore nez v jiny den. VSechny

zminéné faktory nebo jejich kombinace vedou k vyssi efektivité¢ komunikace.

Pozitiva: Analyza dulezitosti v sobé kombinuje hned né¢kolik vyhod. Je
piesnéjSim zpusobem, jak méfit medidlni pokryti. Zohlednuje kvalitu prispévku
vzhledem Kk jeho umisténi a viditelnosti. Muzeme diky ni rovnéz odlisit vyznam
jednotlivych médii vzhledem k cilové skuping. A€ se jedna primarné o ukazatel kvality,
jednotlivé faktory jsou snadno kvantifikovatelné, a tedy 1 kddovatelné a lze je pocitacove

zpracovat.

Negativa: Vzhledem k poctu sledovanych faktort je jiz tento typ analyzy piimo
umérné narocny na ¢as, vybaveni (napf. specialni software) a personal. Pokud nema
interni PR odd¢leni dostatek takovych kapacit, zpravidla si analytickou sluzbu tohoto

charakteru komercné€ najima, coz zatézuje jeji rozpocet.

Kvalita pokryti

Kvalita pokryti Casto zavisi na kombinaci riznych ukazatelt — typicky zahrnuji
hodnoceni tonality, dilezitosti a obsahu specifickych sdé€leni a také celkového obsahu

prispévku. Tak je vypocitano skore kazdého piispévku a skore kvality medialniho pokryti.

Pozitiva: Kvalita pokryti je komplexni analyza se vSemi pozitivy jednotlivych
ukazateltl, které sleduje. Cim vice ukazatelil je v analyze zohlednéno, tim spise miizeme

hovofit o hodnoceni medialni reputace.

Negativa: Mnoho ukazatell je vysoce subjektivnich a cCasto se vztahuji
K vystuptim a nikoliv vysledkim komunikace. Hodnoceni kvality pokryti je velmi
narocny proces, ktery je pii vétsim mnozstvi medidlnich vystupli nutné outsourcovat,

z ¢ehoz vyplyva i jeho ekonomicka naroc¢nost.

Analyza konkurence

Vedle analyzy jednotlivych témat, udalosti, znacek nebo spolecnosti se muize
obsahové analyza zaméfit na jejich srovnani s jinymi tématy, udalostmi, znackami nebo

spole¢nostmi podle toho, jak jsou v médiich prezentovany.
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Tato analyza konkurence je Casto provadéna k ziskani relativni vykonnosti
v médiich. Miizeme tak ziskat ukazatele, jako porovnani ¢etnosti zverejnénych ptispévkil
s konkurenci (share of coverage, share of voice®), nebo tzv. share of discussion, ktery
zohlednuje jak kvantitu, tak kvalitu medialniho pokryti vici konkurenci (Jeffrey,
Michaelson, Stacks, 2007).

Pozitiva: Jedna se o velmi sofistikovany nastroj. Jeffrey a spol. (Jeffrey,
Michaelson, Stacks, 2007) na zaklad¢ vyzkumut uvadé&ji, ze napi. share of discussion
velmi siln¢ koreluje s hospodarskymi vysledky spolecnosti, a tedy Ze na né¢ ma piimy
dopad. Na zaklad¢ této analyzy lze identifikovat slabd mista konkurence a na n¢ zamefit

svoji komunikaci.

Negativa: Pokud medialni obsahova analyza zahrnuje 1 analyzu konkurence,

jedna se o velmi naro¢ny, zdlouhavy a nakladny proces.

Slabiny klasickych medialnich analyz

Michaelson a Griffin (Michaelson a Griffin, 2005, s. 6) uvadéji n€kolik hlavnich
vad klasickych metod obsahovych analyz. Prvni vadou je, Ze vétSina z nich nijak
nezohlediiuje presnost sdéleni obsazeného v ptispévku. Presnost sdéleni lze zjistit podle
ctyt zékladnich elementl: zahrnuti hlavnich faktd do sdé€leni, jejich nespravnost ¢i
vynechani a nekompletni, klamavé nebo zavadéjici informace, které maji vliv na

interpretaci zékladnich faktt.

Druhou zésadni vadou obsahovych analyz Casto byva, Ze neni nijak navazana na
komunikacni cile. Ty by mély byt v ramci komunikaéni strategie rozvinuty v konkrétni
cile a hlavni sdéleni, ktera tyto cile napliiuji. Mediadlni obsahova analyza by tato sdéleni
méla vyhodnocovat a zjistovat tak, zda je komunikace efektivni a GspéSna a spliiuje
ocekavani. Nejedna se jen o prosté ovéfeni, zda je sdéleni pfedavano piesné, ale také zda

je doruceno cilové skupiné a zda vede k zamyslenym cilim.

® The Dictionary for Public Relations Measurement and Research (s. 36): A measurement of total earned,
or non-paid, media coverage in print, broadcast and Internet channels devoted to a particular industry or
topic as analyzed to determine what percent of outputs (clip counts, impressions, media values, etc.) is
devoted to a client or product.



23

1.2.4 Clovék vs. poéitaéové koédovani

Neékteré medialni agentury, které se zabyvaji medidlnimi analyzami, nabizeji
pln¢ automatizované pocitacové programy, které jsou udajné¢ schopny kvantitativni i
kvalitativni analyzy podle kli¢ovych slov v textu’. To viak Macnamara i s odkazem na
dalsi autory odmita. PocitaCe se samoziejmé pii obsahové analyze hojné vyuzivaji —
pocitacové programy, jako napi. SPSS nebo Microsoft Excel — ale ani nejmoderné;jsi
programy nejsou schopny vyhodnotit jazykové nuance a dal§i vyznamy za hranici
prostého vykladu slov. Lidsky faktor je potfebny také pro zpracovani zavért a doporuceni
vyplyvajicich z analyzy, k cemuz je zapotiebi mimo jiné také pochopeni cild a strategie

komunikace. (Macnamara, 2002; 2005, s. 40, 41)

Medialni obsahové analyza pouziva pocitatové programy ve stale vétsi mife, a
to na dvou urovnich. Pro ukladéani, analyzu a reportovani vyzkumnych dat, jako jsou
kédovani, vyzkumné zdznamy, tabulky, grafy apod.; a v nékterych ptipadech také pro
automatizované scanovani textl a identifikaci a kddovani slov a frazi. Tento postup muze
vést k celkové nebo alesponi ¢aste€né automatizaci procesu kodovani a analyzy. Podle
vyzkumnikll (napt. Neuendorf, 2002) je vSak plnd automatizace obsahové analyzy

chimérou a lidsky zasah je i nadale nezastupitelny. (Macnamara, 2005, s. 7)

Automatizovana obsahova analyza provadi hlavné nahodné asociace mezi slovy
a frazemi; prestoZe nékteré jsou schopny se i ucit ,,lidské* interpretaci — ziistavaji vSak
zatim nespolehlivé. Strojové kodovani 1 nadale neni schopné identifikovat cely rozsah

vyznami jednotlivych slov a jejich spojeni. (Macnamara, 2005, s. 8)

Dalsi nevyhodou je podle Neuendorfové (Neuendorf, 2002, s. 40) tzv. ,,black
box measurement® — vétSina softwarovych programi uzivateli neodhaluje detaily svého
postupu. Vyzkumnik tedy vloZzi text do ,,Cerné skiinky*“ a dostane vystupy, ale nemiize
ovéfit, jakymi konkrétnimi kroky k nim pocita¢ dospél. Toto odporuje pozadavkiim na
védecky vyzkum, ktery vyzaduje vysvétleni v§ech pouzitych postupt a metod, které vedly

k dosazenym vysledkim.

" Pro automatizované kodovani textu se pouziva zkratka CATA (Computer-aided text analysis); mezi
takové softwary patii napi. General Inquirer, NUD*IST, NVIVO, TextSmart, INTEXT, CATPAC,
DICTION 5.0, DIMAP ad.
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Jednim z problémil tohoto néstroje je i fakt, ze vétSina kddovacich systému
pracuje pouze s texty v anglickém jazyce, nelze je tedy vyuzivat v jinych zemich, ani

nejsou vhodné pro globalni pouziti. (Macnamara, 2005, s. 8)

Nejvyznamnéj§im problémem vsSak stile zlstdvd neschopnost pocitact
postihnout cely kontext informace — vnimaji text izolované, coz vede pouze k omezené a

nekompletni interpretaci. (Macnamara, 2005, s. 8)

Nicméné i pres vyhrady k jejich samostatné analytické Cinnosti, pocitace dnes
jiz hraji v kvantitativni a kvalitativni obsahové analyze nezastupitelnou roli. Slouzi jako
skladisté¢ pro kodovaci data a nabizeji uzite¢né ndstroje pro analyzu a reporting.

(Macnamara, 2005, s. 8)

1.2.5 Komeréni zpracovani medialni analyzy

Medialni obsahova analyza m& mnoho moznych vyuziti v komercni sféfe a
nabizi firmam, organizacim, vladnim subjektim ¢i politickym stranam znac¢né vyhody —
zejména tém, které maji Siroké medialni pokryti. V praktické roviné mohou organizace,
které maji medialni pokryti jen malé, posuzovat medidlni vystupy jen na zdklad€ osobniho
pozorovani. Ale velkym nadnédrodnim spole¢nostem a velkym organizacim, které¢ maji
denné stovky ¢i tisice zminek v masovych médiich, ¢asto v nékolika zemich a jazycich,
neposkytuje pouhé sledovani médii relevantni informace a chépani o vystupech a

dopadech. (Macnamara, 2005, s. 19)

Mediélni obsahova analyza je stale Castéji vyuzivana v komer¢ni sféte, a to ze
dvou divodii: masova média jsou jednim z nejvlivnéjSich komunikacnich kanall a také

jednou z nejvétsich svétovych informaénich databazi. (Macnamara, 2005, s. 19)

Zatimco teorie o medialnich G€incich je komplexni vé€decky smér, mnoho téchto
vyzkumu ukazuje, Ze masovd média maji vyznamny dopad a ucinky na informovanost
vefejnosti, na jeji vnimani a nékdy 1 chovéani (napt. ndkupni rozhodovani ¢i volby).
Manazeti, obchodnici, inzerenti i PR profesionalové k masovym médiim pfistupuji s tim,
ze dokaZzou vyznamné ovliviiovat znaCku, reputaci, korpordtni image a uspéch
marketingovych a komunikac¢nich kampani. Proto je také hojné vyuzivaji k inzerci svych

produktt a sluzeb. (Macnamara, 2005, s. 19)
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Redakéni medialni obsah také ovlivituje Ctenare, divaky a posluchace — nékdy
mnohem vice nez inzerce. Ale na rozdil od inzeratu, redakéni obsah je velmi variabilni
co do obsahu i formatu. Muze byt kriticky, podporovat konkurenci nebo pfinaset nova
témata majici na firmy vliv. Masova média maji zaroven globalni charakter, zpravy z
druhého konce svéta mohou mit na korporace a jejich znacku ¢i reputaci rovnéz dopad.
Proto je stale vice diilezité pro organizace zapojené do vetrejné komunikace porozumeét

redakénimu obsahu masovych médii. (Macnamara, 2005, s. 19)

Masova média vedle ovliviiovani také reflektuji nazory a postoje vefejnosti
prostfednictvim reportovani toho, co lidé, firmy a organizace fikaji a délaji. Média
zobrazuji témata a trendy, Casto pfinaSeji prelomové informace a nastavuji ¢i ramuji
agendu vefejné debaty. Mediélni analyza proto provadi dva typy vyzkumii: (Macnamara,

2005, s. 19)

e evaluaci, ktera méfi efektivitu komunikace dané organizace smérem a skrze
média, vcetné dopadu na publikum, komunikovanych sdé€leni, ¢i podil a

pomé&r komunikace dané znacky ve vztahu ke konkurenci

e strategicky pohled, napt. sledovani jednotlivych témat, analyza konkurence a

identifikace trendu

Macnamara popisuje nasledujici standardni postup pifi medidlni obsahové

analyze: (Macnamara, 2005, s. 20-21)

e Teorie a zdivodnéni: Jaky obsah bude zkouman a pro¢? Jaké jsou k vyzkumu
k dispozici teorie a obdobné vyzkumy? Jaké jsou vyzkumné otazky a

hypotézy?

e Koncepcni rozhodnuti: Jaké budou proménné vyzkumu a jak budou

definované?

e Operacionalizace: Jaka data o jaké jednotce budeme sbirat? Stanoveni
kodovaciho schématu ,,a priori — pred samotnym vyzkumem, popis vSech
pouzivanych opatieni.

e Odbér vzorka: Pokud je to mozné, pouzijeme census celého obsahu, v
opacném piipad¢ vybirdme vzorek clanki podle predem stanoveného kritéria

(¢asové obdobi, téma, strana, zdroj apod.).
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e Trénink a testovani spolehlivosti: pocate¢ni trénink a spolecna prace
kodovaci, abychom se wujistili, Ze jsou schopni shody pii zpracovani

proménnych; piipadna revize kodovaci knihy

e Nasleduje samotné koédovani: bud’ vlastnorucné, nebo pomoci pocitace.
(pozn. v mém piipadé se bude jednat o vlastnoru¢ni kédovani, jehoz vystupy
nasledné bude zpracovavat pocitac). Macnamara doporucuje pouziti alespon

dvou kédovaci pro zachovani spolehlivosti.

e Tabelace a zpracovani zpravy: ZavéreCna zprava miize mit rizné podoby
(tabulacni, grafickou, verbalni); ¢asto se v ni popisuji vyvojové trendy, vztahy

mezi jednotlivymi proménnymi atd.

V dal$im schématu Macnamara shrnuje ¢tyfi role a vyuziti medidlni obsahové
analyzy ve dvou oblastech — pro vyzkum strategického planovani a evaluaci:

(Macnamara, 2005, s. 22)

e Na stran¢ klienta vyhodnocuje efektivitu medialnich vztaht a PR aktivit (jak

se subjektu dafi v prosazeni se v médiich).

e Na strané¢ zdroji pomahd ziskat strategicky vhled a informace o jinych

zdrojich, véetn¢ konkurenc¢nich, o nichz média informuyji.

e Na stran¢ témat pomaha ziskat strategicky vhled a informace o tématech a

trendech, kterd média popisuji.

e Na strané publika vyhodnocuje pravdépodobné G¢inky na publikum a vetejné

minéni.
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Schéma ¢. 3: The four roles of media content analysis (Zdroj: Macnamara, 2005, s. 22)

1.2.6 Medialni obsahova analyza v praxi

Me¢éteni a vyhodnocovani PR aktivit je zdkladem pro strategické planovani i
evaluacni ucely a pro profesionalni fizeni public relations. Macnamara (Macnamara,
2006) v komentaii o dvoustupnové evaluaci PR aktivit vyzdvihuje jeji dulezitost a
vyznam. Upozoriiuje, Ze management ma omezenou kapacitu sledovat a vyhodnocovat
PR a komunikaci firmy. Neméa Cas hodnotit padesati a vicestrankové studie, které by je
navic mohly zmast mirou detailu. Casto vyzaduje jejich jednoducha a jasna hodnocenti,
napf. v podobé cisla nebo grafu. Odbornici na PR musi reagovat na poZadavky
managementu na jednoduchost. Za téchto popsanych okolnosti je neefektivni predkladat
vedeni dlouhé psané reporty nebo komplexni vyzkumné studie, tento pfistup vyvola jen

dal$i odstup managementu od PR.

Pokud public relations neumi pracovat s manazerskymi hodnoticimi systémy
typu KPI® nebo ROI® ad., v o¢ich managementu ztraci na vyznamu a miZe byt

zpochybniovan jeho pfinos a hodnota pro firmu. (Macnamara, 2006, S. 2)

8 KPI (Key performance indicator) je tzv. klicovy ukazatel vykonnosti, ktery se béZné vyuziva pfi méfeni
Uspésnosti aktivit v rdmci organizace.

9 ROI (Return of investment) neboli ndvratnost investice; vyjadiuje Cisty zisk nebo &istou ztratu oproti
pocateéni investici. Jedna se o jeden ze zdkladnich ekonomickych ukazatel( Uspésnosti.
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Vyzkumy mezi odborniky z praxe Casto zjiSt'uji, pro¢ neni mefeni v public
relations dosud pravidelnou a disledné¢ provadénou praxi, ackoliv je neustéle
poukazovano na jeji vyznam. Ukdazaly, ze nejCastéjSimi dvéma uvadénymi pfi¢inami jsou
nedostatek prostfedkl a ¢asu. Nekteti dotazovani také uvadéji nedostateCnou poptavku,
coz je matouci, uvazime-li, Ze management je ¢asto podle vyzkumui nespokojeny nebo

skepticky ohledné hodnoty PR. (Macnamara, 2006, s. 2)

Michaelson a Griffin (Michaelson a Griffin, 2005, s. 6) dodavaji, Ze spiSe nez
nedostatek zajmu, znalosti ¢i prostiedkli nebo obav z méfeni, dalSim divodem, proc¢
nejsou PR aktivity pravidelné vyhodnocovany, je prakticka nevyuzitelnost medialnich
analyz. Casto v nich chybi jasna diagnéza situace a navrh feseni, které by bylo navazano

na komunikac¢ni cile spolecnosti.

V praxi existuje mnoho zptisobu, jak méfit public relations s minimalnimi nebo
nulovymi naklady. Jedna se napt. ,,piggyback studies* (ptidanim otazek do jiz existujicich
studii nebo omnibustl), analyzu sekundarnich dat, quick polls nebo mini-vyzkumy,
elektronické vyzkumy, rozhovory, web statistiky sledovanosti nebo mediélni analyzy,
které jsou dostupné za pomoci bézné¢ dostupného softwaru. Nékteré z nich rovnéz

vyZzaduji jen minimum ¢asu nebo mohou byt outsourcovany. (Macnamara, 2006, S. 2)

Resenim muize byt napi. dvoustupiiovy hodnotici model méfeni reputace.
VétSina reputacnich studii zahrnuje vyzkum publika mezi kliCovymi zGcastnénymi
stranami, jako rozhovory nebo prizkumy, a ty vétSinou obsahuji fadu otazek.
Dvoustupiiovy model zpracovava kondenzovana data do ptehledného primeérného
reputa¢niho skore napft. na desetistupiiove Skale a srovnava jej s predchozimi obdobimi.

(Macnamara, 2006, s. 4-5)

DalSim ptikladem miZe byt medialni obsahova analyza. VétSina hloubkovych
medidlnich analyz produkuje 6 — 10 ukazatell, jako jsou celkovy pocet vystupti, dosah
publika, share of voice, hlavni témata, primérny a celkovy toén vystupti, hlavni média

podle objemu a tonu atd.

Dvoustupiiovy model rozdéluje mediadlni analyzu na dvé c¢asti: executive
korporatni komunikaci. Executive summary muze prezentovat napf. primérny ton a
mnozstvi medidlnich vystupli, medidlni pokryti hlavnich sledovanych témat ¢i srovnani s

hlavnimi konkurenty. (Macnamara, 2006, s. 5)
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V piipad¢€ tvorby analyz medidlnimi agenturami na zakazku je dilezité zadani
klienta a vytvareji se pfesné na miru podle pfedem dohodnutych parametri. Muze se
jednat jak o jednoradzové analyzy medialniho obrazu firem, pfipadné analyzy kauz, tak o
dlouhodobé¢ sledovani a pravidelné analyzy naptiklad na mésicni bazi. Bézné analyza
zahrnuje i porovnani s konkurenci. Zadani mize vymezit celou fadu parametrti — klicova
slova, sledovana témata, média, nastaveni Skaly pro hodnoceni sentimentu mediélnich
vystuptl a dal$i. AZ na zaklad¢ podrobného zadani medialni analytici vytvoii kddovaci

strukturu a postup.

1.2.7 Barcelonské principy

Stanoveni jednotnych standardli pro méfeni a hodnoceni komunikace je
dlouhodobym tématem diskuse odbornikd z oboru. Na konferenci AMEC (The
Association for Measurement and Evaluation of Communication®) proto v roce 2010
vznikla tzv. Barcelonska deklarace (Barcelona Declaration of Measurement Principles),

ktera stanovila hlavni doporuéeni pro méfeni public relations a jeho efektivity v praxi.

V roce 2015 byly tyto principy jiz pon¢€kolikaté aktualizovany a v sou¢asnosti se
oznacuji jako verze 2.0 (AMEC, 2015). Lze je shrnout do nasledujicich bodu:

e Stanovovani cilli a méfeni je zadsadni pro komunikaci a PR.

Preferovano je méfeni komunikacnich vysledkli pfed pouhym métfenim

vystup.
e Vliv na hospodatské vysledky organizace mliZze a m¢l by byt méfen.
e Mcéfeni a vyhodnocovani vyZaduje jak kvantitativni tak 1 kvalitativni metody.

e Neni vhodné pouZzivat ukazatel AVE (Advertising Value Equivalents),

nejednd se o hodnotu komunikace.

e Socialni média a jejich dopady mohou a mély by byt méteny v souladu

s dal§imi medialnimi kanaly.

e Pro seridzni méteni je diilezita transparentnost, konzistence a platnost.

10 AMEC je mezinarodni organizaci sdruzujici agentury a profesionaly, zabyvajicimi se sluzbami
monitoringu a analyz medialni komunikace a méfeni jeji efektivnosti. AMEC ma v soucasnosti ptes 120
Clent ze 41 zemi z celého svéta a sidli v Londyné.
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Zakladem kazdé komunikace je spravné a jasné nastaveni cili. Tyto cile by mély
byt stanoveny konkrétné, tedy pokud mozno kvantitativng, a tedy métitelne. Mé¢ly by tikat
koho a jakym zplisobem chceme svoji komunikaci ovlivnit. Tyto cile a jejich méfeni by
se mélo prolinat celou komunikacni strategii a mély by byt promitnuty ve vSech
komunikac¢nich aktivitdch organizace.

Pouhé méfeni vystupt (tedy napt. poctu vydanych tiskovych zprav, tiskovych
konferenci ¢i ¢lankl) nestaci, podstatnéjsi je mefeni vysledki komunikace. Mezi ty patii
zmény v informovanosti, porozuméni, postojich ¢i chovani publika, piipadné cilové

skupiny komunikace.

Komunikace spole¢nosti ma vliv jak na jeji hospodaiské vysledky, tak na cely
vykon organizace. Tyto dopady by mély byt méfeny a v optimalnich pfipadé i

kvantifikovany.

Vedle prevladajicich kvantitativnich metod by se odbornici na komunikaci méli
pii méfeni zaméfit i na kvalitativni metody hodnoceni. V kontextu Barcelonskych

principl je tim mysleno hodnoceni nejen ,,poc¢tu®, ale také , kvality* medidlnich vystupi.

Nevhodnost pouzivani ukazatele AVE je dlouhodobym tématem, ani
aktualizované Barcelonské principy jej neakceptuji jako zpisob méteni hodnoty PR,
komunikace, medialniho obsahu atd. Tento ukazatel 1ze maximaln¢ vyuzit v kombinaci
S jinymi metodami, je vSak nutné zohlednit dalsi skutecnosti, jako jsou realné ceny pro

konkrétniho inzerenta a také samotnou kvalitu publicity.

Mg¢feni socialnich médii ma sva specifika, oproti ptivodnim principim z roku
2010 jsou vSak jeho néstroje dostatecné vyvinuté k tomu, aby bylo plnohodnotné¢ zahrnuto

do celkového hodnoceni komunikace.

Barcelonské principy uvadéji 1 specifické pokyny, které kvantitativni a
kvalitativni metody jsou v souladu s védeckymi vyzkumnymi metodami tak, aby byly
zachovany spolehlivost vyzkumu, opakovatelnost a validita. Témito principy a

doporucenimi se bude fidit 1 nové navrzeny evaluacni model.

1.2.8 Westminstersky evaluaéni model

Jak jiz bylo popséano, evaluace je kli¢ovou soucasti komunika¢niho procesu.

Jako uplné minimum by mély organizace sledovat svilij medialni obraz a porozumét tomu,
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jak méfit vysledky svoji komunikace. V praxi k tomu vsak z jiz uvedenych duvodu a
bariér nedochazi. Jednim z modeld, ktery je velmi GspéSné pouzivan, je Westminstersky
skorovaci model autort Willa Harrisona a Neila Wholeyho z roku 2011. Autofi model
vyvinuli a popsali v ramci svého pusobeni v Research and Customer Insight Team v

meéstské radeé londynského méstského obvodu Westminster.

Pro evaluaci jsou podle nich hned ¢tyfi hlavni divody: (Harrison, Wholey, 2011,
s.7)

e zkouma ucinnost dopadu komunikace a méla by tak byt integralni a

nepretrzitou soucasti komunikacniho procesu;
e zjiSt'uje navratnost investice vynalozené na komunikaci;
e umoziuje zapojit PR aktivity do SirSiho rozhodovaciho procesu spolec¢nosti;
e aumoziuje se prubézné zlepSovat.

Westminstersky skorovaci model je postaven na nckolika zékladnich
pfedpokladech, které se celou evaluaci prolinaji. V mnohych z nich vychézeji autofi

z principti Barcelonské deklarace, ktera byla popséna jiz v predchozi ¢asti prace.

V centru kazdé komunikace stoji publikum. Pro lepsi a efektivnéjsi planovani
komunikace je dobré znat motivace a chovani konkrétniho publika. Je vhodné zvolit si

svoje cilové publikum, na n€jz bude komunikace zacilena.

Pti hodnoceni tradi¢nich médii, jako jsou novinové ¢lanky nebo radio a televize

je dulezité zaméfit se na kvalitu, stejné jako na kvantitu.

Spravna evaluace napomaha ujasnit si cile komunikace a celé organizace a také

prehodnotit jednotlivé piistupy a rozvijet je. (Harrison, Wholey, 2011, s. 5)

Jednoduchym pravidlem méfeni je méfit co nejvice se zdroji, které mame k
dispozici. RozlisSujeme tzv. Outputs — vystupy, coz jsou produkty, které¢ fyzicky
vydavame, napft. tiskova zprava, newsletter — a Outcomes — vysledky komunikac¢nich
aktivit. Zde mame na mysli kvantifikovatelné zmény v piistupu, chovani a nazorech
publika. Méfenim tedy neni pouhy monitoring vystupli ¢i mnozstvi dosazeného
medidlniho pokryti, ale pfedev§im dosaZzené zmény v postojich publika (Harrison,
Wholey, 2011, s. 8-9). Pro tyto ucely vyuziva Westminstersky model pravidelné

prizkumy vetfejného minéni.
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Medialni obraz organizace ma vyznam sledovat z hlediska cilové skupiny, pro
kterou svoji komunikaci vytvari. Studiem této cilové skupiny jsme schopni stanovit, jaka
média sleduji a ktera jsou relevantni pro vytvareni jejich nazoru. Tato média jsou tedy i z
pohledu organizace nejvyznamnéjSimi pro =zacileni komunikace. P#i hodnoceni
medidlnich vystupli maji vystupy v téchto médiich vétsi vahu nez v ostatnich. Podle toho,
jak podrobné¢ mame definovanou cilovou skupinu pfijemcti, mizeme média délit do
libovolného poctu kategorii — napf. prioritni, klicova, vyznamna a ostatni. Pokud mame
cilovou skupinu stanovenou Sir$i, postaci déleni do méné kategorii, napf. vyznamna a

ostatni. (Harrison, Wholey, 2011, s. 21)

Medialni vystupy vyhodnocuje na odstupniované Skale podle jejich obsahu a
charakteru od velmi negativnich (hodnota -2), pfes negativni (-1), neutralni (0), pozitivni
(+1), az k velmi pozitivnim (+2). Praveé spravné kvalitativni hodnoceni vystupt zajistuje

kontinuitu modelu a porovnatelnost vystupt v ¢ase. (Harrison, Wholey, 2011, s. 21)

e +2: Velmi pozitivni hodnoceni maji obecné feCeno mimoiadné pozitivni
vystupy k tématu. Obsahuji pozitivni titulek, pozitivni informaci o tématu a

neobsahuji zddny negativni komentar.
e +1: Pozitivni vystupy takovy komentat mohou obsahovat.

e  0: Neutralni hodnoceni ziskaji vystupy, které téma zminuji bez pozitivniho ¢i
negativniho hodnoceni. Takovym vystupem mize byt napt. kontextova

informace.

e -1:Zanegativni vystupy povazujeme takové, které obsahuji negativni titulek
¢1 obsah, zaroven vSak zasazuji informaci do obecnéjSiho kontextu nebo

obsahuji vyjadfeni opaného postoje.

e -2: Velmi negativni vystupy takovy vyvazujici pohled neobsahuji. Maji

devastujici dopad na mediélni obraz tématu.

Pii vytvareni konkrétniho modelu v praktické ¢asti této diplomové prace bude
autorka vychazet z této kategorizace tonality. Jejich specifikace by méla slouzit jako
navod, ktery zaruci, ze se v Case nebude hodnoceni ménit ani upravovat a bude

pfenositelné.

Vsechny vystupy jsou také klasifikovany podle dalSich kritérii, napf. téma,

oblast, konkrétni médium a autor a dalsi.
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Po zakdédovani uvedenych kategorii pro kazdé téma v ramci jednoho denniho
monitoringu model pfistupuje k samotnému vypoctu denni hodnoty medialniho obrazu.
Samotné denni hodnoty maji vypovédni hodnotu z pohledu napf. Uspésnosti
komunikac¢nich aktivit, ale z dlouhodobého hlediska je uzitecné sledovat agregovana data
za delsi Casovy usek, napt. tyden a mésic. (Harrison, Wholey, 2011, s. 22) Timto
doporucenim sice popis Westminsterského skorovaciho modelu kon¢i, v nésledujici ¢asti,
kde bude provedena syntéza vSech dosavadnich zjisténi v integrovany hodnotici model,

bude popsano, jak takovato agregovana data vypocist a graficky znazornit.

1.3 Spoleénost Penta Investments

Na zakladé¢ popsanych teoretickych pfistupii bude v praktické casti této
diplomové prace provedena syntéza v integrovany evaluacni model medidlni reputace a
ten bude testovan na konkrétnim ptikladu. Za subjekt testovani si autorka vybrala
spolecnost Penta Investments, jejiz medidlni reputaci dlouhodobé sleduje. Diky ptistupu
ke komunikaéni strategii spole¢nosti a dal§im informacim muze byt hodnotici model
plnohodnotné otestovan. V této ¢asti prace bude spolecnost kratce predstavena a popsana

jeji komunikaéni strategie.

Penta Investments je stiedoevropska investi¢ni skupina. Byla zaloZena v roce
1994 na Slovensku a vlastni ji pét partnerti — soukromych osob a akcionafii spolecnosti.
Pisobi zejména ve zdravotnictvi, finan¢nich sluzbach, vyrob¢, maloobchodu a v realitnim
developmentu. Jeji portfoliové spolecnosti zaméstnavaji vice nez tiicet pét tisic lidi a
hodnota aktiv portfoliovych spole¢nosti skupiny dosahla v roce 2014 vyse 6,7 miliardy
eur. V soucasnosti plisobi ve vice nez deseti zemich Evropy a ma svoje zastoupeni v

Praze, Bratislavé, VarSavé a Mnichové. Oficialni sidlo spolecnosti je na Jersey.

Na ¢eském trhu piisobi od roku 2001. NejvyraznéjsSimi firmami, které patii do
portfolia Penty, jsou sit’ Iékaren Dr. Max, sdzkova spole¢nost Fortuna, vyrobce leteckych
komponenti Aero Vodochody a jeho letistni ¢ast Letisté Vodochody a nové od roku 2015
také medialni projekt Vltava-Labe-Press. V realitnim developmentu jsou to projekty
Florentinum — administrativni centrum na Praze 1, kancelafsky a reziden¢ni projekt
v aredlu byvalé tovarny Waltrovka na Praze 5 a rozvoj Uzemi podél vlakového

Masarykova nadrazi.
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Z jiz ukonenych projekti stoji za zminku napf. vodarenskd spole¢nost
Severomoravské vodovody a kanalizace, maloobchodni fetézec Zabka ¢i mobilni

operator U:fon.

Hlavnimi ptedstaviteli zastoupeni skupiny v Ceské republice jsou jeden
Z majitelt spolecnosti, Marek Dospiva, vrcholovi manazeii Vaclav Jirkl a Petr Palicka, a
tiskovi mluvéi Martin Danko a Ivo Mravinac (ten do spolecnosti nastoupil az v prubéhu

roku 2015).

1.3.1 Komunikaéni strategie Penta Investments

Komunika¢ni strategie je kliCovym dokumentem cilené PR komunikace, jehoz
obsahem je dlouhodobé strategie budovéni reputace spolecnosti. Popisuje hlavni cile

komunikace a zpiisoby, jakymi prosazovat svoje cile a témata do médii.

Komunikacni strategie spole¢nosti Penta Investments je internim materidlem,
ktery zpracovava PR oddéleni a predklada jej k diskuzi a schvéleni vedeni spole¢nosti.
Aniz by bylo mozné zvetejnit plny text dokumentu, budou v této Casti diplomové prace
popsany struktura a ¢asti strategie, které jsou vyuzitelné pro naslednou praktickou ¢ast

hodnoceni vyvoje reputace Penty.

Komunikaéni strategie je rozdélena do nékolika samostatnych ¢asti. V prvni
¢asti je popsano prostiedi, v némz spolecnost plisobi a podnika. Jednd se o analyzu jak
podnikatelského, tak informacné-medidlniho prostfedi a jejich fenoméni, a to jak
Z pohledu nadnéarodniho (Penta je nejvyznamnéji zastoupena na slovenském, ¢eském a
polském trhu, ale plisobi celkem v cca deseti zemich Evropy), tak regionalniho (investi¢ni

spolecnosti Penty jsou lokaln€ samostatn€ vnimané subjekty).

Druhou ¢ast tvofi analyza stavu reputace spolecnosti Penta v dobé, kdy byl
material zpracovan (rok 2012). Je shrnutim zavéri medidlni analyzy a prazkumd, které si
spolecnost nechala vypracovat externim dodavatelem. Tyto pruzkumy jsou provadény
s cilem zmapovat vniméani spoleCnosti Penta mezi ptedstaviteli vybranych cilovych
skupin komunikace. Takto ziskané informace o medidlni realit¢ a vnimani skutecnosti
relevantni cilovou skupinou jsou vychozim stavem pro nastaveni strategie komunikace

v dalsim obdobi.
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Treti Cast strategie obsahuje cile komunikace spolecnosti. Vedle hlavniho
komunikacniho cile popisuje konkrétni cile, jak méa byt spolecnost vnimana v del§im
¢asovém horizontu v jednotlivych segmentech svoji ¢innosti. Popisuje také, jaké faktory
a aktivity spole¢nosti maji na reputaci piimy dopad. Jsou jimi jak investi¢ni aktivity, tak

PR aktivity a vystupovani hlavnich ptfedstavitelli Penty na vefejnosti.

Hlavnim cilem komunikacni strategie spoleCnosti Penta Investments je
,Zlepsovani medialni reputace spoleénosti v Ceské republice.. Tohoto hlavniho cile
dosahuje PR oddéleni spolecnosti naplinovanim konkrétniho komunikacniho cile, a to:
»,Maximalizovat pocet pozitivnich a minimalizovat po¢et negativnich pifispévka o Penté
Vv klicovych médiich.“. Dal$imi konkrétnimi cili je, aby medidlni reputace spole¢nosti
meéla rostouci tendenci a v kli¢ovych médiich pievysoval pocet pozitivnich vystupti nad

negativnimi.

Ro¢ni hodnota medialni reputace by méla nabyvat pozitivni hodnoty (0+). Jedna
se 0 jedno z KPI meéfitelnych a hodnotitelnych pomoci navrhovaného modelu. Tato

hodnota stanovuje konkrétni cil, kde se chce firma na konci kalenddiniho roku nachézet.

Investi¢ni skupina Penta je z povahy svoji ¢innosti financnim investorem. Jejim
cilem je tedy predevsim budovani pozitivni B2B!! reputace. Usilovat o pozitivni ,,public
brand“, tedy o uzndni mezi Sirokou vefejnosti, neddva vzhledem k podstaté jejiho
podnikéani smysl. Na zéklad¢ tohoto vymezeni jsou potom definovany cilové skupiny jeji

externi komunikace.

Primérni skupinou jsou média, specificky potom ekonomicka média a profesni

skupina ekonomickych novinari.

Sekundéarnimi cilovymi skupinami jsou podnikatelska sféra a vetejny sektor.
Mezi podnikatelskou sféru jsou fazeni manazefi vyznamnych obchodnich spole¢nosti
(plsobicich na tom kterém trhu), zastupci bank, poradci, majitelé firem, odbornd a
profesni sdruzeni a konkurence. Vefejnym sektorem jsou mysleni napt. politici (na
celostatni i regionalni urovni), vysokoskolsti pedagogové z oborti ekonomie ¢i politologie

ad.

11 B2B (business-to-business) je termin pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spolegnostmi. Partnerem
obchodnich aktivit spole¢nosti Penta jsou jiné obchodni spolecnosti; neni retailovou firmou a nema
klasického zakaznika.



36

Pro kazdou z téchto cilovych skupin jsou nastavené konkrétni cile komunikace

a prislusna kli¢ova sd€leni. Jsou také navrzeny vhodné komunikacéni néstroje.

Jelikoz ma material strategicky charakter, nejsou jeho obsahem konkrétni kroky,
specifické nastroje ¢i rozpocet; ty jsou schvalovany na operativni, rocni bazi a na této

urovni také vyhodnocovany.
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2. Vyzkumna ¢ast

Ukolem této ¢asti diplomové prace je vytvofit integrovany hodnotici model
medialni reputace, aplikovat jej na konkrétni piipad a otestovat na ném jednotlivé ptistupy

obsahové analyzy a vhodnost jejich vyuziti pro dany ucel.

Vyzkum proto bude rozdé€len na dvé ¢asti. V prvni bude na zaklad¢ ziskanych
poznatkl z teoretické casti diplomové prace definovana samotna metoda a postup
hodnoceni a vysledny model bude predstaven na piikladu vyvoje medialni reputace
spolecnosti Penta Investments v daném ¢asovém obdobi. Ve druhé ¢asti budou otestovany

jednotlivé pristupy obsahové analyzy a vhodnost jejich pouziti.

V teoretické Casti diplomové prace byly podrobné popsany zpisoby, jakymi Ize
hodnotit medidlni reputaci a také uspésnost medialnich aktivit spolecnosti. Na zakladé
poznatkil odborné literatury byly popsany postupy a silné a slabé stranky jednotlivych
pfistupi obsahové analyzy. S jejich vyuZitim bude popsan model, jenZ je syntézou
jednotlivych pfistupti a jejich vyhod a zaroven spliuje pozadavek odbornikli na

jednoduchost a prakti¢nost.

Pfi jeho nastaveni je tfeba mit stdle na paméti, ze komplikovanost metod a
nedostatek financnich prostfedkit a Casu jsou hlavnimi bariérami, pro¢ neni méfeni v
public relations dosud pravidelnou a disledné provadénou praxi, ackoliv je neustéle
poukazovano na jeji vyznam. Dal§im pozadavkem, ktery je na hodnotici model kladen, je
ptehlednost jeho vystupt. Jak jiZz bylo fe€eno, management spolec¢nosti ¢asto vyzaduje
jednoducha a jasna hodnoceni, napf. v podobé ¢isla nebo grafu. Vystupem hodnoticiho
modelu by mélo byt kratké shrnuti vyvoje v daném obdobi, popis silnych a slabych mist

medialni reputace a navrh dal$ich krokii PR komunikace.

2.1 Syntéza evaluacniho modelu a metodika vyzkumu

Hlavnim ukolem této ¢asti prace je vybrat ty Casti riznych metod obsahovych
analyz, které jsou povazovany za efektivni, a zkombinovat je do jednotného modelu.
Nasledné bude popséan zptsob jeho pouZiti na konkrétnim ptikladu.

Pro sledovani vyvoje medidlni reputace spole¢nosti se (na zaklad¢ ptedchozich
popsanych zjisténi) jako nejvhodnégjsi vyzkumnad metoda jevi kvantitativni obsahova

medialni analyza. Z klasickych metod obsahovych analyz se metoda nejvice blizi kvalité
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pokryti a popsanému Westminsterskému modelu — budou pouzity metody analyzy obéhu
a Ctendit, tonality a dulezitosti. Metoda naopak nebude zahrnovat analyzu sdéleni a

konkurence, a to pfedevsim z divodu jejich naro¢nosti.

Vysledny hodnotici model bude zohlednovat nasledujici faktory: cilovou
skupinu komunikace, typ média, Casové hledisko, kategorie témat, pocet piispévki a

tonalitu.

Cilovéa skupina komunikace vychazi z komunikacni strategie a je zasadnim
udajem pro nastaveni hodnoticiho modelu. Na zakladé vymezeni cilové skupiny budou
¢eska média rozc¢lenéna do dvou typl podle relevance a tyto dvé skupiny médii budou
mit pii analyze rtiznou vahu duilezitosti. Pfedem definované budou ¢asové obdobi, za néz
budou data sbirana a seskupovana, kategorie témat, uroven jednotky analyzy obsahu a
také postup, jakym bude vyhodnocovéna jeji tonalita, a vybér vzorku. Soucasti
metodologie bude i informace 0 pouzité technologii a o tom, jakym zplisobem bude
ovéiovana spolehlivost kodovani. Vysledkem syntézy bude vypocet hodnoty mediélni
reputace pro dany Casovy interval. Nésledovat bude samotné kdédovani na konkrétnim
ptikladu zvolené spolec¢nosti, jeho tabelace, pteneseni do grafu a zpracovani hodnotici
zpravy a zaverecna zjisténi.

Cilem analyzy je popsat, jak se v daném roce reputace vyvijela a jaka je jeji
tendence, jaka témata na ni méla nejvétsi vliv a zda byl naplnén hlavni cil komunika¢ni
strategie. Vyzkumnym tématem je vyvoj medialni reputace spolecnosti Penta Investments

v ¢eskych médiich v roce 2014.

Hlavni a konkrétni cil komunikaéni strategie spolecnosti

Hlavnim cilem komunikacni strategie spoleCnosti Penta Investments je
,Zlep$ovani medialni reputace spoleénosti v Ceské republice.”. Tohoto hlavniho cile
dosahuje PR oddéleni spolecnosti napliovanim konkrétniho komunikacniho cile, a to:
,Maximalizovat pocet pozitivnich a minimalizovat po¢et negativnich pifispévki o Penté
Vv kli¢ovych médiich.“. Pomoci analyzy se budeme snazit ovéfit, zda byly v daném
casovém obdobi tyto cile napliovéany, tedy zda méla medialni reputace spolecnosti
vzrustajici tendenci a zda v klicovych médiich pfevySoval pocet pozitivnich vystupi nad

negativnimi.
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Cilova skupina komunika¢ni strategie

Medialni reputaci spole¢nosti ma smysl sledovat z pohledu cilové skupiny jeji
komunika¢ni strategie. Jednd se o skupinu osob, na néz spoleCnost zamétuje svoje

komunikacni aktivity.

Komunikaéni strategie spolecnosti Penta Investments vymezuje tii klicové
skupiny pfijemcti komunikace (pro tcely této analyzy, ktera je provadéna pouze v ramci

eskych médii, se jedna o cilové skupiny komunikace v Ceské republice):

e FEkonomickd média (ekonomické redakce celostatnich médii) a profesni

skupina ekonomickych novinait

e  Manazeti vyznamnych obchodnich spole¢nosti ptisobicich v Ceské republice
(napf. zéstupci bank, poradci, majitelé firem, odborna a profesni sdruzeni a

konkurence)

e Veiejny sektor (napi. politici ¢i piedstavitelé statni spravy a samosprav na
celostatni i regionalni Grovni, vysokoskolsti pedagogové z oboru ekonomie ¢i

politologie)

Kddovaci schéma a vymezeni proménnych

Medialni analyza vedle klasického hodnoceni podle témat mize sledovat mnoho
dalSich proménnych. Takovymi proménnymi jsou napi. konkrétni médium, autor
ptispévku, rozsah ptispévku a jeho umisténi v ramci média, rozsah relevantni ¢asti, pocet
vypovédi, umisténi kli¢ového slova v titulku, citace tiskového mluv¢iho ad. Medialni
vystupy lze také de€lit na doméci a zahrani¢ni, sledovat napi. jednotlivé osobnosti,
experty, novinate, ktefi o tématech pisi, tzv. opinion leaders k tématu. U televizniho
vysilani lze sledovat konkrétni pofady ¢i moderatory. Velmi casto se sleduje odraz
tiskovych zprav a konferenci v médiich — zda byly informace pfevzaty v celém rozsahu,

nebo zda byly zkraceny, rozsiteny, zda byl pouzit originalni titulek atd.

Vedle medidlniho obrazu se mize analyza vénovat i oborovym specifikiim
(oborova analyza se provadi napf. pfi vstupu na novy trh). Obsahuje analyzu celého oboru

a jednotlivych segmentd, vyjadieni odbornikdl, zainteresovanych politiki a dalsi kontext.

Analyza v této diplomové praci nebude brat v potaz mnozstvi proménnych, které

se bézn¢ v medialni obsahové analyze sleduji, které by vSak mély za nasledek pftiliSnou



40

komplikovanost modelu. Autorka uptfednostituje ukazat na vytvoreném modelu princip
jeho fungovéni, a to na celém zikladnim vzorku medidlnich vystupii s omezenym
mnozstvim vybranych proménnych. V pfedstaveném postupu vypoctu vyslednych
hodnot bude ziejmé, jak by se postupovalo pii piidani libovolného mnozstvi dalSich

proménnych do analyzy.

Vybrany byly ty proménné, které jsou vzhledem ke zkouméni vyvoje medialni
reputace relevantni. U vSech zkoumanych jednotek vzorku budou sledovany nasledujici
proménné: datum publikovani ¢i vysilani jednotky, kategorie tématu, dilezitost média,

tonalita jednotky, pocet jednotek.

Casové hledisko

Zkoumanym obdobim bude cely kalendaini rok 2014 (1.1.2014 — 31.12.2014),
a to z toho divodu, ze se jedna o posledni kompletni kalendaini rok, za né¢jz lze v dobé
tvorby této diplomové prace sebrat kompletni data. Cilem je, aby prace a jeji vystupy tedy
byly co mozna nejaktudlnéjsi.

Vysledné hodnoty medialni reputace budou sledovany na nékolika ¢asovych

arovnich. Dennil?

a tydenni ukazatele je efektivni sledovat hlavné z pohledu poctu
medialnich vystupii. Pro PR oddéleni mohou mit vypovédni hodnotu ptedev§im na
operativni urovni, jelikoZ pfi vétSim poctu vystupit maji denni a tydenni hodnoty velmi

kolisavy charakter.

Samotnou medialni reputaci budeme agregovat do vyslednych mési¢nich
hodnot, které maji z dlouhodobého hlediska lepsi vypovidaci schopnost, a zobrazovat je
na grafu vyvoje roéni medialni reputace. Na strategické Urovni fizeni PR ma smysl

sledovat medialni reputaci na jesté delSim ¢asovém intervalu, tedy Ctvrtletné a ro¢né.

12 Data budou kodovédna na denni bazi. Vzhledem k prakticnosti zpracovani pracuje analyza jen
S pracovnimi dny; pfispévky z vikendl a statnich svatkt (kterych neni mnoho, jelikoz vétSina médii o
vikendu nevychazi) jsou v analyze zarazeny do pondéli, resp. pracovniho dne nasledujiciho po téchto
dnech. Jedna se tedy o drobnou nepiesnost, nicméné nedochazi kvtli ni k zddnému zkresleni ani ztraté dat,
jelikoz se vysledky agreguji a vyhodnocuji na mési¢ni bazi.
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Jednotka analyzy obsahu

Rozhodnuti o jednotce analyzy obsahu je jednim z kli¢ovych pii designovani
vyzkumu. Muze se jednat o jednotliva slova ¢i vypovédi, slovni spojeni, véty, ¢asti textu
nebo celé texty. Nastava zde dilema, zda upfednostnit hledisko kvantity (tedy analyzovat
kazdou jednotlivou vypovéd’ zvlast) nebo zvolit vétsi jednotku analyzy za cenu mozné

ztraty informace.

Hodnoceni na urovni vypoveédi je pii plném rozsahu dat p#ili§ detailni a pracné
a v pripad¢ komer¢niho zpracovani analyzy i ekonomicky velmi naro¢né. V piipadé, ze
zvolime tento pfistup, je nutna kvantitativni analyza s pouzitim ndhodného vybéru vzorku
a naslednym zobecnénim pro cely zdkladni soubor ptispévkl. V opaéném ptipadé,
hodnoceni na urovni piispévki muze zpusobit velké zobecnéni a ztratu informace.
Nastava zde rozpor, jak hodnotit pfispévek, v némz se objevuje vice vypovédi, mnohdy

protichtidnych, ndzory raznych stran a mluvcich.

Kompromisem pro praktické vyuziti analyzy (a také pro ucely této diplomové
prace) je hodnoceni na urovni jednotky ,,pfispévek™ s tim, Ze jej vyhodnotime podle
ptevladajiciho tonu vypovedi.

Jako jednotka méteni byl zvolen v piipadé tisténych a online médii jeden ¢lanek,
V piipadé televizniho a rozhlasového vysilani jedna relace. Clankem je minén samostatny
text, ktery zaéina titulkem a pokraduje télem zpravy. Clankem je v tomto piipadé také
rozhovor, komentaf, sloupek ¢i glosa. Prispévkem zpravodajské relace rozhlasového a
televizniho vysilani je minéna reportdZ, rozhovor ¢i ¢tend zprava, kterd je soucasti

zkoumané¢ho potadu.

Objevuje-li se ¢lanek v tisténé i online verzi jednoho medialniho titulu, je
pocitan dvakrat. Divodem je, Ze rizné typy verzi vyhledavaji rlizni ¢tenafi a nevznika
Z pohledu poctu ¢tenatti duplicita. Podobné je to v ptipade, Ze se jeden Clanek vyskytuje
ve vice titulech. Je-li ¢lanek v online médiu aktualizovan, je pocitan pouze jednou,

analyzovana je jeho posledni verze v ramci jednoho dne.

Kategorizace témat

Medialni analyza se provadi, v souladu s pravidlem a priori designu vyzkumu,

podle pfedem definovanych, obecnych témat. Jsou rozdélena napiiklad na korporatni
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(kam se tadi hospodarské vysledky, personalie, sponzoring apod.) a produktové.
V doprovodném komentaii je pak téma podrobné popsano a vysvétleno, co do tématu
patii a co nikoliv. Pokud se medialni vystup neda zaradit do pfedem definovaného tématu,
spada do kategorie Ostatni. Takto, podle sledovanosti jednotlivych témat, vznika zaklad
hodnoceni medidlniho obrazu spole¢nosti. To poskytuje obecné hodnoceni medidlnich
vystupl a podrobny rozbor vybranych témat. Na konkrétnim piikladu bude znazornéno,

jak mohou byt témata analyzy vymezena.

Investi¢ni skupina Penta se profiluje jako samostatna spolecnost, kterd vsak ma
ve svém portfoliu vice nez tii desitky investi¢nich projektti — samostatnych firem. Ty
vSechny maji vliv jak na hospodaiské vysledky matetské spolecnosti, tak i na jeji medidlni
reputaci. Proto je pfi kategorizaci témat vhodné je roz¢lenit do vice logickych celki podle

charakteru ¢innosti.

Piispévky se budou do jednotlivych kategorii kodovat podle pievladajiciho

tématu prispévku. Tyto hlavni kategorie budou vymezeny nésledovné:

e 1 Korporatni témata: do této kategorie budou fazeny oborové informace o
spoleCnosti Penta jako takové, jejich predstavitelich, bez zamétfeni na
konkrétni investi¢ni nebo realitni projekt. Pfikladem jsou profilové ¢lanky a
rozhovory partnerit Penty o cilech a strategii spolecnosti, hospodaiskych
vysledcich, zménach ve vedeni ¢i vlastnické struktufe, prispévky o

investi¢nich skupinach obecné ad.

e 2 Investi¢ni projekty: kategorie bude zahrnovat vSechny ¢lanky a medialni
vystupy, jejichz prevladajicim tématem budou konkrétni investi¢ni projekty
Penty (kromeé realitnich projektit), véetné profilovych rozhovori ptedstavitelt

vyssiho managementu o investi¢nich projektech a sektorech ad.

e 3 Real estate projekty: specifickym tématem v podnikéani spole¢nosti Penta je
realitni development, proto budou mit realitni projekty svoji vlastni kategorii.
Do ni se budou fadit v§echny oborové piispévky, vcetné napt. profilovych

rozhovort, které se tykaji ¢isté realitnich aktivit a investic Penty ad.

e 4 Ostatni: do kategorie Ostatni budou fazeny vystupy obsahujici informace,
které pfimo nesouviseji s podnikanim Penty. Za takové jsou povazovany

napt. lifestylové prispévky bez vyraznéjsi souvislosti s podnikatelskymi
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aktivitami spole¢nosti, soukromé aktivity piedstaviteli Penty, CSR3 aktivity,
persondlie (napf. personalni zmény ve spolecnosti, zaméstnavani absolventt
ad.), informace o byvalych zaméstnancich ad. Rovnéz sem budou fazeny

medialni vystupy, které nelze zatradit do n¢které z prvnich tii kategorii.

Pfi samotné analyze miizeme odhalit tzv. kauzu — ¢asové ohrani¢ené konkrétni
vyrazné podtéma, o némz jsme piedem nevédéli, pripadné kterd je nam znama
Z ptedchoziho vyzkumu. Kauza se pfi analyze zakoduje bud’ do hlavniho tématu, nebo ji

1ze analyzovat i zvlast.

Pro ucely vyzkumu této diplomové prace byly na zékladé piedchozich zjisténi
vygenerovany dvé kauzy, kterym se v souvislosti s aktivitami spolecnosti Penta
Investments média dlouhodobé vénuji. Tyto kauzy budou pifi koédovani fazeny do
zvlastnich kategorii tak, aby mohl byt jejich dopad na medidlni reputaci samostatn¢ a
dlouhodobé sledovan a hodnocen (a zaroven aby bylo mozné hodnotit vyvoj medidlni

reputace spolecnosti bez vlivl téchto kauz).

e 5 Kauza Gorila: do této kategorie budou fazeny vSechny piispévky, které se
vénuji nebo odkazuji na slovenskou politickou kauzu Gorila, jez byla
medializovana od konce roku 2011. Prestoze kauza medialné vrcholila
v letech 2012 a 2013, jednalo se o jeden z nejvétSich zasahti do reputace
spolecnosti Penta (jak na slovenském, tak 1 na ¢eském trhu) a 1 nadale trva

potieba ji vnimat a analyzovat samostatne¢.

e 6 Kauza Sazka: kauza je Casové ohrani¢ena pocatkem roku 2011, kdy
spolecnost Penta Investments vstoupila do jedndni o budoucnosti krachujici
loterijni a sazkové spolecnosti Sazka, a.s. Prestoze Sazka skoncila jesté v roce
2011 v konkurzu a koncem téhoZ roku ji pfevzaly skupiny PPF a KKCG, az
dosud trvaji nékteré pravni spory, které jesté stale maji vliv na medialni
reputaci spole€nosti Penta. Z tohoto diivodu je vhodné tuto kauzu sledovat
samostatné. Do této kategorie budou tazeny vSechny ptispevky, v nichz je

Sazka se spolecnosti Penta spojovana.

13 CSR (Corporate Social Responsibility) neboli spole¢enska odpovédnost firem; mezi tyto aktivity patii
napft. sponzoring, dobro¢innost nebo dobrovolnictvi.
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Vybér a rozdéleni médii pro ucely vyzkumu

Pfedmétem analyzy budou vybrana ceskda média. Vybérovy soubor bude
obsahovat celostatni 1 regionalni deniky a tydeniky, ekonomické, politické i spoleCenské
oborové tituly, zpravodajské a publicistické relace celostatnich i regionalnich vysilacich

médii (TV, rozhlas), vybrana elektronickd média i agenturni zpravodajstvi.

Zdrojovy materidl z médii jsem Cerpala z placené sluzby databaze monitoringu
médii spolecnosti Newton Media, jejiz sluzby spolecnost Penta Investments vyuziva a
k niz jsem diky své pracovni pozici méla piistup. Seznam vSech monitorovanych médii

touto sluzbou je obsahem pfilohy €. 9.

Jak jiz bylo popsano a vzhledem k vymezeni cilové skupiny komunikace, je pro
ucely analyzy uzite¢né rozdélit sledovana média podle dulezitosti a ptitadit jim rozdilny
vyznam. Vybér byl proveden na zéklad¢ kombinace kritérii oborového zaméteni média a
jeho &tenosti.!* Mezi kliova média, jejichz vaha bude oproti ostatnim sledovanym
médiim dvojnasobnd, jsou zafazeny nasledujici tituly a pfipadné jejich internetové

platformy:

Hospodaiské noviny, Mlada Fronta Dnes, Pravo, E15, Forbes, Tyden, Ekonom,
Ceska televize (zpravodajstvi a publicistika), TV Nova (zpravodajstvi a publicistika),

Radiozurnal (zpravodajstvi a publicistika), CTK, Reuters, novinky.cz, aktualné.cz.

Do vybéru klicovych médii nebyl vzhledem ke svému tematickému zaméteni
zatazen napf. nejctenéjsi denik Blesk a s ohledem na lokdlni charakter ani sit’ regionalnich
tituld vydavatelstvi Vitava-Labe-Press, Denik (na zakladé ¢tenosti byly vybrany deniky
MF Dnes a Pravo).

Do vybéru bylo oproti béZznym zvyklostem zafazeno agenturni zpravodajstvi, a
to vzhledem k vymezeni cilové skupiny, u niz lze predpokladat, ze ma pfistup i
K placenym databazim zpravodajstvi. Manazefi pfednich spolec¢nosti na ¢eském trhu i
predstavitelé statni spravy a samospravy a novinafi €asto vyuzivaji placené sluzby

monitoringu médii, které agenturni zpravodajstvi zahrnuji.

Analyza se vé€nuje pouze obsahu ,,tradi¢nich® médii, nezahrnuje socidlni média

ani blogy. JelikoZ vSak blogy jsou obsahem databaze monitoringu médii, z niZ jsou

14 Data byla ziskéna z informaci Media projektu, Netmonitoru, ATO — Mediaresearch a RadioProjektu.
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cerpana data pro praktickou ukézku pouziti modelu, jsou v ukazateli ,,Diilezitost média“

blogiim pfifazeny hodnoty ,,0*.

Hodnoceni tonality

Sentiment ptispévku (neboli tonalita) je jednim ze zakladnich hodnoticich
parametrti. Skala hodnoceni miize byt riizna. Zakladni déleni na pozitivni, negativni a
neutralni lze rozs$ifit. Medialni agentura Newton Media kupifikladu pouziva $kalu o
Ctyfech urovnich: pozitivni, neutrdlni, negativni a ambivalentni. Ambivalentni jsou
takové medidlni vystupy, které obsahuji pozitivni i negativni zminky zaroven, piipadné
se jednd o nejasné sdé€leni ¢i sdéleni mezi fadky. Na ptikladu Westminsterského modelu
bylo ukézéno, jak Ize zdkladni skélu rozsifit, napt. na velmi pozitivni, pozitivni, neutralni,
negativni, velmi negativni. Tato rozSifend Skala bude vyuzita i ve vyzkumné ¢ésti této

diplomové préce.

Uhel pohledu pii hodnoceni zéleZi na zadavateli vyzkumu — bud’ se jedna o
vyhodnoceni tonu z pohledu Siroké vefejnosti, cilové skupiny komunikace, nebo se
analytik snazi o objektivni zhodnoceni tonu. Zékladnim problémem je vSak jasnd a priori
specifikace jednotlivych hodnot. Zadna informace neexistuje sama o sobg, vzdy zaleZi na
jeji interpretaci.

Na piikladu konkrétni spole¢nosti budeme hodnoceni tonality provadét na
urovni piispévku. Tento ptistup byl zvolen opét z dlivodu snadnéjSiho zpracovéani bez
nutnosti pouZiti specializovaného softwaru. V ptipadé, ze se v rdmci piispévku vyskytne
vice rozporuplnych vypovédi, bude pfispévek hodnocen podle prevladajiciho tonu
vypovedi.

V ramci analyzy tonality bude hodnocen ton pfispévku vzhledem ke
zkoumanému subjektu — investicni skupiné¢ Penta, a to z pohledu cilové skupiny
komunikace. Vybrana byla pétistupnova skala hodnoceni (-2, -1, 0, 1, 2), ktera bude za

ucelem udrZeni konzistence podrobné rozepsana nasledovné:

+2: Velmi pozitivni hodnoceni maji obecné fe€eno mimotadné pozitivni
ptispévky. Obsahuji pozitivni titulek, pozitivni informaci o tématu a neobsahuji zddnou

negativni vypoved.

+1: Pozitivni vystupy takovou vypovéd’ mohou obsahovat.
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0: Neutralni hodnoceni ziskaji pfispévky, které téma zmiiluji bez pozitivniho ¢i

negativniho hodnoceni. Takovym ptispévkem muze byt napt. kontextova informace.

-1: Za negativni pfispévky povazujeme takové, které obsahuji negativni titulek
¢1 obsah, zaroven vSak zasazuji informaci do obecnéjSiho kontextu nebo obsahuji

vypoveéd opacného postoje.

-2: Velmi negativni piispévky takovy vyvazujici pohled neobsahuji. Maji

devastujici dopad na medialni obraz tématu.

Spolehlivost kédovani

Jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti, jednim ze zakladnich pozadavkd na
vyzkum je jeho co mozna nejvyssi spolehlivost (reliabilita), coz znamena, Ze pfi
opakovaném méfeni dosahujeme stale stejnych vysledkt. Toho lIze docilit napf. pouzitim
vice kodérii nebo otestovanim nastaveni vyzkumu na pfedem vybraném vzorku. Dtlezity

je také dukladny trénink kodérii tak, aby dodrzovali stejny postup.

V konkrétnim ptipadé¢ méfeni medialni reputace spolecnosti Penta Investments
jsou vyuzivani dva kodéti (zaméstnanci PR oddéleni) a jejich vysledky jsou pravidelné
pométovany a kontrolovany na tydenni bazi. To je mozné zejména diky zjednoduSenému
postupu hodnoceni na urovni piispévku (pii hodnoceni na trovni vypovédi by tento
kontrolni proces nebyl mozny efektivné provadét). VSichni kodéti (na vSech trzich, kde
jsou aktivity spole¢nosti monitorovany a medialn€ vyhodnocovény) jsou pravidelné

Skoleni, ideadln¢ ve stejném Case, aby byla zachovana konzistence analyzy v Case.

Technika sbéru a zpracovani dat a vybér vzorku

V piipad€ medialni analyzy, kdy jsou zkoumany vybrané medidlni ptispévky (v
nasSem konkrétnim ptipad¢ ziskané z databaze monitoringu médii) se jedna o sekundarni
analyzu dat. Pro jejich zpracovani je pouzivany bézn¢ kancelatsky dostupny software,
tabulkovy procesor Microsoft Excel. Z divodti uvedenych v kapitole Clovék vs.
pocitatové kddovani (nespolehlivost, nedostupnost automatizovanych softwarti) budou
data kddovéna ruéné a pocitacovy program bude vyuZit aZz pro samotnou analyzu a

reporting.
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Jak uvadi Macnamara (Macnamara, 2005, s. 14), nejjednodussi formou vybéru
analyzovaného obsahu je census, tedy vybér vSech jednotek v ramci odbéru vzorkl. To
umoziuje nejvetsi moznou reprezentaci. Tento pristup byl zvolen 1 pfi aplikaci modelu
na konkrétni ptiklad. To je pochopiteln¢ mozné piredevsim z divodu hodnoceni na tirovni
ptispévku, nikoliv vypovédi.

Analyzovany budou vSechny pfispévky, které v daném casovém obdobi a
médiich obsahovaly klicové slovo ,,Penta“. Analyza predpoklada, ze pokud piispévek
klicové slovo neobsahuje (tyka se napf. jedné z investicnich spolecnosti €i realitnich
projekti, avSak bez zminky o jejich vlastnikovi), neni ziejmé a ovéfitelné, zda si piijemce

sdéleni spojil se zkoumanym subjektem.

Vybrané texty nasledné projdou piedbéznou kontrolou, ze se obsah a kontext
skute¢né tyka spolecnosti Penta Investments, tedy ze se nejedna o pouziti klicového slova
Vv jiném kontextu. Texty, které se svym obsahem netykaji spolecnosti Penta Investments

budou pfedem ze zkoumaného vzorku vyfazeny.

2.2 Vypocet medialni reputace

Poté, co byly definovany jednotlivé sledované proménné modelu, mizeme
pfistoupit k samotnému vypoctu medialni reputace. V nasledujici casti budou
predstaveny ukazatele, které mohou reprezentovat medidlni reputaci v ur€itém casovém

obdobi.

Zvoleni casového hlediska se 1i§i pro rGzné Urovné potieb a fizeni PR
komunikace. Ne denni a tydenni bazi je vhodné medidlni reputaci sledovat pouze pro
operativni Ucely, z dlouhodobého a strategického pohledu, zejména pii vEétSim poctu
medialnich vystupi, je efektivnéjsi alespont mési¢ni sledovani. (Rozdil bude ukézan na

konkrétnim pitikladu.)

VSechny proménné jsou zavislé na dilezitosti média, v némz se piispévek
objevil, tonu piispeévku a poctu ptispévkil. Jsou sledovany a zaznamendvany na denni
bazi, nasledné agregovany do celkové Denni hodnoty medialni reputace a dale do celkové

Tydenni a Mé&sicni hodnoty medidlni reputace. Postup vypoctu je nasledujici.
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Multiplikaci vahy média a poctu vystupt a jejich tonu ziskdme ke kazdému
jednotlivému tématu jeho denni skére (Ton piispévki celkem®) a jejich souctem i
celkové denni skore (Denni hodnota medialni reputace). Tato hodnota nam tika, jaké je
celkové skore prispévki v ten dany den. Mame-li kuptikladu v jednom dni dva ptispévky
v médiich stejného vyznamu, jeden pozitivni (+1) a jeden negativni (-1), ukazatel Denni

hodnota medialni reputace je 0.

Na tydenni bazi provedeme soucet vSech Dennich hodnot medidlni reputace,
¢imz ziskame celkové tydenni skore (Tydenni hodnota medidlni reputace). Analogicky

Me¢si¢ni hodnotu mediélni reputace ziskame souctem tydennich hodnot v daném mésici.

Absolutni hodnoty medialni reputace vV daném case mizeme vydélit poctem
ptispévkil v daném obdobi a ziskat i relativni hodnoty medidlni reputace. Tento ukazatel

je vhodny zejména pro komparaci, jak bude popsano dale.

Schéma ¢. 4: Vypocet mésicni hodnoty medialni reputace (vzorec) (Zdroj: autorka)

M¢siéni hodnota medialni reputace = £ Tydennich hodnot mediélni reputace v daném

meésici, kde:

Tydenni hodnota medialni reputace = ¥ Dennich hodnot medialni reputace (pondéli —

patek)
Denni hodnota medialni reputace = X Ton ptispévki celkem (za dany den)

Toén prispévkl celkem = Dulezitost média * Ton prispévku * Pocet prispévkil

Absolutni hodnota ndm fika, jaké bylo vyznéni medidlnich vystupli o daném
subjektu v tom kterém c¢asovém obdobi. Je vyhodna zejména pro nastaveni cild a
sledovani vysledki komunikace a PR managementu. Pomoci tohoto ukazatele lze
naptiklad také nastavit KPI oddéleni komunikace. Jedna se o jeden z konkrétnich cild
komunikacni strategie, ktery PR profesiondlim poméha vyhodnocovat a zaroven

planovat komunika¢ni aktivity.

15 Diky zjednoduseni modelu na hodnoceni na trovni pfispévku miizeme ty pfispévky, které vysly v ten
samy den ke stejnému tématu, v médiu stejného vyznamu a s podobnym obsahem (stejnym tonem) kodovat
do jednoho tadku a ve sloupci Pocet prispévkil uvést celkovy pocet danych ptispévki. Neni proto nutné
zaznamenavat kazdy jednotlivy ptispévek do samostatného radku.
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Dal$im moznym ukazatelem je primérnd hodnota medialni reputace. Tato
relativni hodnota tika, jaké bylo vyznéni, ton primérného piispévku v daném obdobi. Je

vhodna naptiklad pro srovnani mediélni reputace s konkurenci.

Schéma ¢. 5: Vypocet prumérné mésicni hodnoty medialni reputace (vzorec) (Zdroj:

autorka)

Primérnd meési¢ni hodnota medialni reputace = Mésicni hodnota medidlni reputace /

Pocet prispévkl v daném mésici

Tento ukazatel je uzite¢ny z pohledu vyznéni primérného piispévku v daném
obdobi (coz absolutni hodnota medidlni reputace nezohlediiuje). Lze jej vSak pouzit
pouze Vv ptipadé, Ze je pocet piispévki v daném obdobi plus minus stejny, neboli zvolené
obdobi musi byt dostatecné dlouhé, aby existoval predpoklad stability v poctu pfispévkd.
Na tydenni bazi mize dochazet k velkym vykyvim, relevantnim obdobim se jevi napft.

rok.

Koédovani pispévkil a vypocet medidlni reputace tak, jak byl popsan, bude nyni
pfedveden na konkrétnim ptikladu spolec¢nosti Penta Investments. Ukazka vyplnéné

kodovaci tabulky je obsahem Pfilohy €. 2.

2.3 Vysledky

V piedchozi ¢asti prace jsme definovali hodnotici model a ukazatele, diky nimz
jsme schopni méfit medialni reputaci spole¢nosti. Zohlediiuji vyznam jednotlivych médii
pro cilovou skupinu, ton pfispévkil a jejich kvantitu.

Pomoci proménnych, které jsou kodovany, mizeme sledovat ptispévky 1 podle
data vydani, podle vymezenych tematickych kategorii, pocty ptispevkl v jednotlivych

casovych obdobich a denni, tydenni a mé&si¢ni hodnoty medialni reputace.
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Fungovani modelu bude nyni pfedstaveno na ptikladu medidlni reputace
investi¢ni spole¢nosti Penta Investments v Ceské republice v roce 2014. Neni cilem této
prace piesn¢ popisovat medidlni reputaci spolecnosti, ale na konkrétnim souboru dat
ukazat fungovani modelu a praci s nim, jeho vyhody a slabiny, a nastinit moznosti jeho

dalsiho rozvoje. Kodovaci kniha je obsahem Ptilohy €. 1.

Drtive nez budou piedstaveny vysledky a zjisténi daného modelu, je dilezité si
znovu pripomenout, jaky charakter informace je pro dany subjekt vyznamny, tedy vratit

se ke komunikacni strategii firmy.

Konkrétnim komunikaénim cilem spole¢nosti Penta Investments je
»Maximalizovat pocet pozitivnich a minimalizovat pocet negativnich piispévkl o Penté
v kli¢ovych médiich.”. Vyslednd ro¢ni reputace firmy by méla byt neutrdlni nebo
pozitivni (tedy méla by mit hodnotu 0+). Cilem tedy neni co nejvétsi publicita, mnozstvi
medialnich vystupt, ale pokud mozno jejich pozitivni vyznéni, bez ohledu na pocet.®
Z toho vyplyva, ze nas bude zajimat ukazatel absolutni hodnoty medialni reputace a jeho
vyvoj v ¢ase. Ten, jak bylo popséno, fikd, jaké bylo vyznéni medidlnich vystupii o daném

subjektu v tom kterém ¢asovém obdobi (bez ohledu na pocet piispévkn).

Ukazatel mnozstvi piispévkil ma ve vztahu k medialni reputaci dulezity
informativni charakter — fika, pfi jakém mnozstvi piispévki mela medidlni reputace jakou

hodnotu. Bude tedy zobrazovana spolu s medialni reputaci jako souvisejici proménna.

Chceme-li ukéazat vyvoj medialni reputace v ramci jednoho kalendainiho roku,
za Casovy interval, v némz ma smysl ukazatel zobrazovat, byl zvolen kalendaini mésic.
Pokud by se jednalo o kratsi Casovy interval, tyden ¢i den, medialni hodnota by pfilis
kolisala na to, aby mélo zobrazeni vypovidaci schopnost. V dlouhodobém sledovani
medialni reputace je naopak vhodné udaj sledovat napi. na pololetni a ro¢ni bazi a k ni

také vztahovat nastavovani cild.

16 Tento cil mize byt odligny od retailovych spoleénosti nebo napi. celebrit, které usiluji o co nejvétsi
medidlni pokryti, n€kdy i bez ohledu na to, v jakém kontextu jsou zobrazeny.
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Schéma ¢. 6. Mesicni vyvoj medidlni reputace spolecnosti Penta Investments, rok 2014

(tabulka)

Mésicni medialni Mésicni medialni

reputace (absolutni reputace (primérna
Mg¢sic hodnota) Pocet piispévku |hodnota)
leden 55 97 0,57
anor -18 123 -0,15
bfezen -12 118 -0,10
duben 49 208 0,24
kvéten 21 85 0,25
cerven -45 109 -0,41
éervenec 11 96 0,11
srpen 35 62 0,56
zari 37 111 0,33
fijen -216 283 -0,76
listopad -59 210 -0,28
prosinec -17 166 -0,10
celkem rok 2014 -159 1668 -0,10

Schéma ¢. 1: Mesicni vyvoj medidlni reputace spolecnosti Penta Investments, rok 2014

(graf)

Mgsicni vyvoj medidlni reputace spolecnosti Penta Investments v

roce 2014
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Z vyzkumu vyplynulo, ze v roce 2014 byla spolecnost Penta zminéna celkem
v 1668 ptispévcich. Nejvice jich bylo v fijnu (283) a nejméné v srpnu (62), prumérny
mésicni pocet prispévku byl 139. Tento samotny kvantitativni tidaj vSak o medialni
reputaci nic nevypovida.

Z vypoctu medidlni reputace vyplynulo, Ze nejpozitivnéjsi hodnoty dosahla
rok 2014 dosahla zaporné hodnoty (-159). Z grafu je vSak jasné patrné, ze nebyt
extrémnich fijnovych hodnot (nejvice ptispévkl a nejhorsi reputace), rocni skére by

skoncilo nejspiSe v kladnych hodnotach nebo blizko nule.

Bliz§im zkoumanim dat v mésici fijnu zjistime, Ze tento stav ovlivnily zejména
ptispévky na jedno téma — akvizice medidlniho vydavatelstvi Petit Press (a vyznamného
deniku SME) na Slovensku. Tento krok vyvolal negativni reakce redaktorti deniku a
silnou negativni medializaci. Jen v mésici fijnu se jednalo o 155 ptispevki (z celkovych

283, tj. 55 % vsech ptispévkill) s dopadem na medialni reputaci -180.

Zhodnocenim vyvoje medialni reputace s delSim ¢asovym odstupem (napt. na
konci pololeti) a s hlubSi znalosti investicnich aktivit spolecnosti Penta a jejich
akvizi¢nich plant do budoucna Ize konstatovat, ze doslo k odhaleni dal$i medialni kauzy
— Casov¢ ohrani¢eného konkrétniho vyrazného podtématu, které pii nastavovani modelu
a kategorii témat nebylo zndmé. Kauza je zpétnym hodnocenim ¢asové ohrani¢ena zafim
2014, kdy se zacinaji objevovat prvni pfispévky o medialnich akvizicich Penty (v zafi
ptispévky o médiich Cinily 47 % vsech prispévku, v fijnu 55 %, v listopadu 29 % a
v prosinci 30 %). AC by tyto vystupy standardné spadaly do kategorie 2 (investi¢ni
projekty), zpétnym hodnocenim se jedna o silné, velmi citlivé téma a sektor, a proto je
uzite¢né v analyze tyto vystupy oddélit a sledovat samostatné. Kauza bude definovana

nasledovné.

e 7 Kauza Média — je Casové ohrani¢ena zafim 2014, kdy spole¢nost Penta
vstoupila do medialniho sektoru akvizici vydavatelstvi 7 PLUS a TREND
Holding na Slovensku. (Nésledoval vstup do slovenského vydavatelstvi Petit
Press v fijnu 2014 a do ¢eského vydavatelstvi Vitava-Labe-Press v listopadu
2015.) Vlastnictvi médii investicnimi skupinami je jednim z ostfe

sledovanych a medializovanych témat; do této kategorie budou fazeny
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vSechny pfispevky, kdy je v této souvislosti zminéna investi¢ni spole¢nost

Penta.

Dalsim ukazatelem, ktery je z pohledu managementu spolecnosti i PR vyznamné
a lze jej v nastaveném modelu snadno sledovat, je vliv jednotlivych kategorii témat na

celkovou medialni reputaci (podrobné viz Pfilohy ¢. 5 a 6).

Schéma ¢. 8: Medialni reputace spolecnosti Penta Investments podle kategorii témat, rok

2014 (graf)
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Z vyzkumu vyplyva, Ze v roce 2014 mély na medidlni reputaci spolecnosti Penta
Investments pozitivni vliv kategorie témat 3 (realitni projekty) a 2 (investi¢ni projekty),
neutralni dopad mély kategorie 1 (korporatni témata) a 4 (ostatni témata). Negativni
dopad mély vSechny kauzy (5 — Gorila, 6 — Sazka a zejména pak 7 — Média). Tato
informace je cenna z pohledu fizeni PR; identifikuje silna a slaba mista komunikace, resp.
aktivit spolecnosti, a mlize tak byt navodem pro dal$i mediélni aktivity. Zajimava je napf.
kategorie 3 (realitni projekty), kterd ukazuje, ze i pfi nadprimérném poctu piispévkl

(265) generuji realitni témata jednozna¢né pozitivni PR spole¢nosti. Tohoto poznatku lze
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prakticky vyuzit napf. pfi potfebé vyvazovat negativni piispévky z jiné kategorie nebo

kauzy proaktivnimi PR aktivitami.

Zaroven se ukazuje, ze zejména u nekterych kategorii témat by bylo uzite¢né je
dale rozkli¢ovat podle jednotlivych podtémat. Jedna se zejména o kategorii 2 (investi¢ni
projekty), kde je patrné, ze rtizné projekty maji na reputaci matetrské spolecnosti Penta

rtizny dopad.’

Dalsi otdzkou, na niz model dava odpovéd, je, jakou medidlni reputaci méla
vroce 2014 spolecnost Penta v kliCovych médiich, a tedy u své cilové skupiny

komunikace? (podrobné viz Ptilohy ¢. 7 a 8)

Schéma ¢. 9: Medialni reputace spolecnosti Penta Investments — srovnani vyznamnd a

ostatni média, rok 2014 (graf)
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze ve vyznamnych médiich ma spole¢nost Penta mnohem
lep$i medialni reputaci nez v ostatnich médiich. Celkova ro¢ni medidlni reputace

spole¢nosti mé¢la ve vyznamnych médiich hodnotu -40, oproti -119 v ostatnich médiich a

17 K oznageni piispévkll v kategorii Investi¢ni projekty podle jednotlivych podtémat v praxi dochdzi
pomoci poznamkového aparatu, nejednd se vSak o systematické koédovani. To mize byt jednim
z doporuceni pro rozsifeni modelu v tomto konkrétnim pfipadé.
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-159 celkem, a to pfestoze byl fijnovy dopad medidlni kauzy silngj$i pravé ve

vyznamnych médiich.

Vratime-li se K hlavnim a konkrétnim cilim komunikaéni strategie spole¢nosti
Penta Investments, zjistime, zda zvoleny model dava odpovéd na otazku, jakym
zpusobem jsou tyto cile napliiovany. Hlavnim cilem komunikaéni strategie spole¢nosti
Penta Investments je ,,ZlepSovani medialni reputace spole¢nosti v Ceské republice.
Tohoto hlavniho cile dosahuje PR oddéleni spolecnosti napliiovanim konkrétniho
komunika¢niho cile, a to: ,,Maximalizovat pocet pozitivnich a minimalizovat pocet
negativnich ptispévki o Penté v kli¢ovych médiich.” Podle nastavené¢ho KPI by hodnota
ro¢ni reputace méla nabyvat pozitivni hodnoty (0+). Cilem analyzy bylo ovéfit, zda byly
v daném casovém obdobi tyto cile napliiovany, tedy zda méla medidlni reputace
spolecnosti vzrustajici tendenci a zda v klicovych médiich pievySoval pocet pozitivnich

vystupl nad negativnimi.

Zjistili jsme, Ze vroce 2014 méla medidlni reputace spolecnosti Penta
Investments negativni trend, a to zejména kvili kauze Média a jejimu dopadu
v zavéreénych mésicich roku. Ze stejného diivodu byla i celkova ro¢ni hodnota medialni
reputace zdpornd. Tyto konkrétni cile tedy naplnény nebyly, ale diky modelu jsme
schopni vyhodnotit pfi€iny a konstatovat, Ze bez zminéné kauzy by cile naplnény byly.
Ve vyznamnych médiich byla reputace spolecnosti podstatné lepSi nez v ostatnich

médiich, ¢imz byl komunikaéni cil naplnén.

2.4 Vyhody a limity modelu

V piedchozi ¢asti byl pfedstaven hodnotici model medialni reputace a jeho
fungovani. Na konkrétnim piikladu bylo pfedvedeno, ze jsme diky nému schopni méfit
medialni reputaci spolecnosti v ¢ase a sledovat vychylky, které jeji hodnotu ovliviiuji.
Zaroven pomoci ngj Ize méfit vliv jednotlivych pfedem vymezenych kategorii témat na
medialni reputaci a také zpétné identifikovat medidlni kauzu a do daného modelu ji
promitnout. Diky vymezeni cilovych skupin jsme schopni identifikovat z pohledu

komunikace vyznamnd média a hodnotit reputaci spolecnosti v ramci nich. Model
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dokézal odpovédét na otazky, zda jsou napliovany jednotlivé komunikacni cile

spole¢nosti.

Jednim z vyznamnych pfinosti navrzeného modelu je, Ze spliiuje zadavaci
pozadavek na jednoduchost, proveditelnost intern¢ v rdmci PR oddéleni a ptehlednost
vysledkt. Jak Macnamara (Macnamara, 2006) upozornuje, management firem ma
omezenou kapacitu sledovat a vyhodnocovat PR a komunikaci firmy. Casto vyzaduje
jejich jednoducha a jasna hodnoceni, napi. v podobé ¢isla nebo grafu. Toto zadani model
nadmiru splnil — vystupy jsou ptehledné a zobecnitelné do grafu, tabulky a vysledné

¢iselné hodnoty medialni reputace, porovnatelné v Case i mezi tématy.

Dalsi namitkou podle Macnamary (Macnamara, 2006, s. 2) bylo, Ze neumi-li
public relations pracovat s manaZerskymi hodnoticimi systémy, v o¢ich managementu
ztraci na vyznamu a mize byt zpochybiiovan jeho piinos a hodnota pro firmu. Pomoci
predstaveného modelu lze jednoduse nastavit KPI napt. pro hodnotu mediélni reputace
na ro¢ni bazi nebo pro jednotlivé kategorie témat atd. Tyto hodnoty jsou v ramci modelu
jasn¢ méfitelné a pii zachovani konzistence méteni 1 dlouhodobé vyhodnotitelné. Toto
vnimam jako jeden z nejvétSich pfinost navrzeného modelu pro profesionaly z oboru —
model umoziuje stanovit konkrétni cile (,,kde chceme byt*), vyhodnotit o¢ekavani (,,kde
jsme chtéli byt, zda tam jsme a proc¢®) a planovat dalsi komunika¢ni aktivity (,,zndme
svoje silnd a slaba mista®). Model miize zaroveii napomoci v nastaveni ocekavani

managementu spolec¢nosti od komunikaénich aktivit.

Vyzvou do budoucna je naopak méfeni navratnosti investice do PR (ukazatel
ROI), ktery navrZzeny model netesi. Je to pfredevsim z toho dlivodu, Ze se jedna o ukazatel,
ktery kromé medidlni reputace zahrnuje mnohem $ir$i spektrum finan¢nich a reputacnich

indikatord.

Autorka si je védoma 1 limitd, které navrZzeny model obsahuje; vesmés byly
prubézné popisovany v jednotlivych kapitolach. Zde se pokusim o jejich shrnuti a

pfipadny navrh Uprav.

Model je ve své podstaté velmi jednoduchy, coz je jeden z pozadavkil praxe pro
to, aby byl vyuzitelny 1 témi, kdo nemaji kapacity (persondlni, technické ani finan¢ni) na
sloZité zpracovani medialnich analyz. Je to vSak jednim ze zjevnych limitl modelu, ktery

by tak, jak je nastaven, byl schopen sledovat a analyzovat mnohem vice proménnych a
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rovnéz je zahrnout do vypoctu vysledné medidlni reputace. Pfinosem by bylo napft.
zohlednéni rozsahu ptispévkil a jejich umisténi, hodnoceni na rovni vyroka (nejen
celych prispévkil), kodovani jednotlivych medidlnich titulii (nejen jejich vahy) a

konkrétnich podtémat (nejen kategorii témat).

U hodnoceni rozsahu a umisténi piispévka by bylo feSenim ptidani kddovaci
kategorie ,,vyznam piispévku®, kde by pfispévky nad urcity rozsah a s umisténim napf.

na titulni stran¢€ nebo v hlavnim zpravodajstvi mély vyssi vahu nez ty ostatni.

Hodnoceni na urovni vyroku by jisté vedlo k mnohem ptesnéjSim vysledktim,
ale jedna se o velmi naroény pozadavek na zpracovani. Resenim mtize byt hodnoceni
pouze na urcitém vzorku piispévkll (napf. statistickym prostym vybérem s néaslednym
vztazenim vysledkii na cely soubor dat) nebo alespont zohlednéni poctu vyrokil
v piispévku, které se tykaji sledované¢ho subjektu. To znamend, Ze ptispévky, kde je
sledovany subjekt hlavnim tématem, by mély vyssi vahu hodnoceni, nez ptispévky, kde

je subjekt pouze okrajoveé zminén.

Kodovani jednotlivych medialnich tituli (nebo dokonce autorti ptispévkill) by
bylo uzite¢né pro ziskani informace, jaky postoj jednotlivd média ke sledovanému
subjektu zaujimaji (zda jsou napt. prispévky vyvazené nebo jednostranné, jejich
prevladajici ton atd.). ReSenim, které se v ramci navrzeného modelu nabizi, je oddéleng
koédovat pouze vyznamna média (ptifadit kazdému z nich vlastni kod), na jejichz obsazich
ma sledovany subjekt zvySeny zdjem a kterych je fadové n€kolik jednotek, tedy by jejich

rozliSovani nebylo tak narocné.

V piipad¢ vlastnictvi nékterych z médii sledovanym subjektem (jako v ptipadé
spolecnosti Penta Investments) 1ze pro zvySeni objektivity hodnoceni medialni reputace

doporuéit sledovani téchto vlastnich médii oddélené od ostatnich.

Dal8i moZnosti zkoumani, které stavajici analyza zatim nevyuzila, je srovnani
medialni reputace s konkurenci'® nebo hodnoceni jednotlivych medialnich aktivit a jejich
uspésnosti a odezvy v médiich. Rezignovala také na analyzu sdéleni, v niz jsou piispévky
koédovany podle toho, zda se v nich klicova sdéleni nachdzeji ¢i nikoliv, pfipadné v jaké

kvalité.

18 Spole¢nost Penta tuto moznost modelu v praxi vyuZiva napf. pro srovnani ispé$nosti medialnich aktivit,
jako je zvetejnéni rocnich hospodaiskych vysledkl ad. Systematické méfeni medialni reputace konkurence
by vSak bylo kapacitné velmi naro¢né.



58

Analyza také nepracuje s moznosti polo nebo zcela automatického pocitacového
koédovani, které v soucasné dobé jiz technologie umoziuji, ale pouze s ru¢nim kédovanim
(zaznamenanym v dostupném pocitatovém programu pro dal§i zpracovani dat). Je to

z davodi uvedenych v teoretické ¢asti této prace, ale zejména kvuli Sirsi vyuzitelnosti.

Jednou ze slabin navrzeného modelu je, Ze jej 1ze aplikovat jen na ,tradi¢ni®
média. Model nezahrnuje analyzu socialnich médii (nelze jej pouzit napf. na sledovani
konverzaci na socialnich sitich ¢i diskuzi na webovych portalech), ani neobsahuje
specidlni métfeni navstévnosti webovych stranek. Analyza socidlnich médii je specidlni
disciplina, vyzaduje informacni gramotnost (tedy odbornika na socialni média v PR
tymu) a jiny pfistup hodnoceni, nez tisténa ¢i vysilaci média. U konkrétniho ptikladu
investicni skupiny Penta tento fakt nezplsobuje vétsi problém, jelikoz firma nema
klasického klienta, na socialnich sitich nijak vyznamné nekomunikuje. U jinych subjektt
by vSak tento nedostatek mohl zplsobit vyznamnou mezeru v informaci o medialni

reputaci a vyzadoval by oddélené feseni podle zadani.

Navrzeny model nefeSi dal§i z predstavenych problémii — realné vysledky,
dopady komunikace na cilovou skupinu. Divodem je pfedevSim to, Ze je jim méfena
medialni (nikoliv celkova) reputace, ktera je podle Deephouse (Deephouse, 2000)
definovana jako celkové hodnoceni prezentace firmy v médiich. Deephouse také tvrdi, ze
medialni pokryti je smysluplnym indikatorem vetejného védomi a ndzorti na firmy, coz
potvrzuji nejriznéjsi vyzkumy, které ukazuji, Ze medidlni vystupy obecné koreluji
s medidlnimi vysledky, tedy Ze redakéni obsahy médii maji souvislost s vefejnym
minénim (Jeffrey, 2006). Resenim této otazky mize byt nejlépe pravidelny prazkum
minéni mezi cilovou skupinou komunikace!® a porovnani jeho vysledkt s namé&fenymi

hodnotami a vyvojem medialni reputace (jak jej navrhuje napt. Westminstersky model).

Jednim z kritérii kvalitni analyzy také byva nezavislost zpracovatele, coZ se da
rovnéZz povazovat za nedostatek navrzeného modelu, ktery pocitd stim, Ze jej
zpracovavaji PR odbornici zkoumaného subjektu. Tim, Ze se jedna o hodnoceni sama
sebe, mize hrozit nedostatek objektivity, tedy napf. tendence vylepSovat svoji medialni

reputaci za ucelem jeji prezentace vedeni spolecnosti.

19 Priizkum minéni mezi cilovou skupinou komunikace si spole¢nost Penta nechava zpracovat externim
dodavatelem, nedochézi vSak k tomu na pravidelné ro¢ni bazi tak, aby byly vysledky porovnatelné.
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Zaver

Ustiednimi tématy diplomové prace byla medialni reputace, medialni analyza a

evaluace komunikaénich aktivit.

V teoretické ¢asti diplomové prace byly na zakladé odborné literatury vymezeny
hlavni pojmy (reputace, medialni reputace, medialni obsahova analyza), shrnuty hlavni
ptistupy k meéfeni medidlni reputace organizaci a popsany jejich hlavni vyhody a

nevyhody.

V praktické casti byla provedena syntéza ziskanych poznatkli a navrzen
integrovany evalua¢ni model, ktery zohlediiuje kvantitativni i kvalitativni kritéria.
Nasledné byla ovétena funkénost hodnoticiho modelu a jednotlivych pouzitych piistupt
prostiednictvim jeho aplikace na hodnoceni medialnich vystupti a reputace konkrétniho

subjektu, investi¢ni spole¢nosti Penta Investments za rok 2014.

Aplikace modelu na konkrétnim ptikladu potvrdila, ze navrzeny model je
schopen méftit medidlni reputaci spolecnosti v Case a sledovat vychylky, které jeji hodnotu
ovliviluji. Zaroven lze pomoci n€¢j méfit vliv jednotlivych pfedem vymezenych kategorii
témat na medialni reputaci a také zpétn¢ identifikovat medialni kauzu a do daného modelu
ji promitnout. Diky vymezeni cilovych skupin lze identifikovat z pohledu komunikace
vyznamna média a hodnotit reputaci spolecnosti v ramci nich. Model dokézal odpovédét

na otazky, zda jsou naplnovany jednotlivé komunika¢ni cile spole¢nosti.

U modelu byly identifikovany jeho vyhody i slabiny. Jednim z vyznamnych
pfinosli navrZzeného modelu je, Ze spliiuje pozadavek na jednoduchost, proveditelnost
intern¢ v ramci PR odd¢leni a ptehlednost vysledki. Jeho vystupy jsou zobecnitelné do
grafu, tabulky a vysledné Ciselné hodnoty medialni reputace, porovnatelné v Case i mezi
tématy a prezentovatelné managementu spolecnosti. Pomoci modelu Ize také pracovat s
manazerskymi hodnoticimi systémy, napf. nastavovat a hodnotit KPI, coz dodava PR

komunikaci v o¢ich managementu na vyznamu a doklada jeji pfinos a hodnotu pro firmu.

Jednoduchost modelu je vSak zaroven jednim ze zjevnych limith modelu, ktery
by tak, jak je nastaven, byl schopen sledovat a analyzovat mnohem vice proménnych a
rovnéZ je zahrnout do vypoctu vysledné medialni reputace. Komplikovanost modelu by

se vSak mohla stat bariérou pro jeho pouziti v praxi.
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Dalsi ze slabin navrZzeného modelu je, Ze jej lze aplikovat jen na ,.tradi¢ni*
média; model nezahrnuje analyzu socidlnich médii. Analyza socialnich médii je specialni

disciplina, ktera by vyzadovala zcela jiny ptistup k hodnoceni.

Zde byly popsany hlavni zavéry, které tato prace piinesla. Rada dilgich zjisténi

byla popséna v jednotlivych kapitolach.

Na tuto praci se nabizi navazat dal§im zdokonalenim modelu. Pfinosem by bylo
napf. zohlednéni dalSich proménnych, jako jsou rozsah ptispévkll a jejich umisténi,
hodnoceni na urovni vyrokl, kodovani jednotlivych medidlnich titulii a konkrétnich
podtémat. Pro ovéfeni vysledkit modelu by bylo vhodné provézt prizkum minéni mezi
cilovou skupinou komunikace a porovnani jeho vysledkii s naméfenymi hodnotami a
vyvojem medidlni reputace. Dal$i moznosti zkoumani, kterou stavajici analyza zatim
nevyuzila, je srovnani medidlni reputace s konkurenci. Vyzvou do budoucna je také

meéfeni navratnosti investice do PR (ukazatel ROI), které navrzeny model nefesi.
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Summary

The principal topics of the dissertation were the media reputation, media analysis

and evaluation of communication activities.

Against the existing theoretical background, the theoretical part of the
dissertation defines the main concepts (reputation, media reputation, media content
analysis), summarizes the main approaches to measuring the media reputation of

organizations and describes their key advantages and disadvantages.

The practical part contains a synthesis of the findings and proposes an integrated
evaluation model, which reflects both the qualitative and quantitative criteria.
Subsequently, the validity of the evaluation model and the applied individual approaches
is verified through its application to the media performance of a particular enterprise,

investment company Penta Investments in 2014.

The application of the model to a specific case confirms that the proposed model
is capable of measuring media reputation of a firm over a period of time and indicating
deviations affecting the outcome, as well as evaluating the overall performance of
communication targets of a firm. At the same time, the model enables the measuring of
the impact of pre-defined categories of topics on media reputation, identifies in retrospect
the relevant affair and reflects it in the model. The definition of target groups allows the
identification of media important for communication and assessment of the firm’s
reputation in such media. The model also provides answer to the question to what extent

the firm achieves its individual communication targets.

Certain advantages and disadvantages of the model have been identified. One of
the key benefits of the proposed model is that it meets the requirements of simplicity,
usability within the internal PR department and transparency of results. Its output can be
presented in graphs, tables and a final numeric value of the media reputation, comparable
in time and among individual topics and presentable to the management of the firm. The
model is also capable of providing input to management assessment systems (e.g. through
definition and assessment of KPIs) which underlines the importance of PR
communication in the eyes of the management and demonstrates its contribution and

value for the firm.

The simplicity of the model however represents one of its obvious limiting
factors. The model could be set to follow and analyse more variables and reflect them in
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the determination of final media reputation, but its increased complexity could become a
barrier for its practical application.

Another weakness of the model stems from the fact that it can only be applied to
“traditional” media, the model does not enable the analysis of social media. Analysis of
social media is a specific field which requires completely different approach to

assessment.

The foregoing synopsis lists the main conclusions of this work. A number of

partial findings were described in individual chapters.

This work could be elaborated upon through further perfection and fine-tuning
of the model. Reflection of other variables, such as the number of statements and their
placement, assessment of individual statements, coding of individual media titles and
specific sub-topics would undoubtedly be also beneficial. It would be useful to verify the
model’s outputs through public opinion survey aimed at target group of the
communication and its comparison with the calculated values and development of media
reputation. Another challenge that presents itself is the measuring of PR investments

(through ROI) which is currently not covered by the proposed model.
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The Association for Measurement and Evaluation of Communication
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Computer-aided text analysis

Corporate social responsibility

Key performance indicator

Public relations

Return of investment

Sdruzeni pro internetovy rozvoj
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Pfilohy

Piiloha ¢. 1: Kédovaci kniha (tabulka)

69

Proménna

¢. Popis proménné

Obor hodnot

Poznamka

1 Datum vydani

den v tydnu DD.MM.RRRR

2 Kategorie tématu

Korporatni témata

Investicni projekty

Real estate projekty

Ostatni

Kauza Gorila

Kauza Sazka

~No (O (B W (IN |-

Kauza Média (rozsiteni kédovaciho
schématu od zari 2014)

3 Dulezitost média |2

Hospodarské noviny, Mlada Fronta Dnes,
Pravo, E15, Forbes, Tyden, Ekonom,
Ceska televize (zpravodajstvi a
publicistika), TV Nova (zpravodajstvi a
publicistika), Radiozurnal (zpravodajstvi
a publicistika), CTK, Reuters,
novinky.cz, aktualné.cz

Ostatni média (viz Ptiloha €. 9)

blogy

4 Toén prispevku 2

Velmi pozitivni hodnoceni maji obecné
feceno mimotradné pozitivni piispevky.
Obsahuji pozitivni titulek, pozitivni
informaci o tématu a neobsahuji Zadnou
negativni vypoved.

Pozitivni vystupy takovou vypoved
mohou obsahovat.

Neutralni hodnoceni ziskaji prispevky,
které téma zminuji bez pozitivniho ¢i
negativniho hodnoceni. Takovym
prispévkem mize byt napt. kontextova
informace.

Za negativni prispévky povazujeme
takové, které obsahuji negativni titulek ¢i
obsah, zaroven vSak zasazuji informaci
do obecngjsiho kontextu nebo obsahuji
vypoved opacného postoje.

Velmi negativni prispévky takovy
vyvazujici pohled neobsahuji. Maji
devastujici dopad na medialni obraz
tématu.

5 Pocet vystupti

vypsat Cislo




Priloha €. 2: Kédovaci tabulka — ukazka (tabulka)

70

Datum vydani Kategorie | Dulezitost Toén
pFispévku tématu média prispévku Pocet piispévki | celkem
Pond¢li 6.1.2014
3 2 0 1
2 2 1 1
5 1 0 1
3 2 1 1
Utery 7.1.2014
3 2 1 11
3 1 1 2
4 2 0 1
3 2 1 1
Streda 8.1.2014
1 2 0 5
1 1 0 4
3 2 1 1
3 1 1 1
Ctvrtek 9.1.2014
2 1 1
1 0 1
Patek 10.1.2014
2 1 0 1
3 1 2 1

Ton prispévki

Denni hodnota
medidlni reputace

Tydenni hodnota
medidlni reputace

Primérna tydenni
hodnota medialni
reputace
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Priloha ¢. 3: Mési¢ni vyvoj medialni reputace spolecnosti Penta Investments, rok

2014 (graf)
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Priloha ¢. 4: Mési¢ni vyvoj medialni reputace spole¢nosti Penta Investments, rok

2014 (tabulka)

Mésiéni medialni Mésiéni medialni

reputace (absolutni Pocet reputace (pramérna
Mg¢sic hodnota) prispévku hodnota)
leden 55 97 0,57
unor -18 123 -0,15
brezen -12 118 -0,10
duben 49 208 0,24
kvéten 21 85 0,25
cerven -45 109 -0,41
dervenec 11 96 0,11
srpen 35 62 0,56
zari 37 111 0,33
fijen -216 283 -0,76
listopad -59 210 -0,28
prosinec -17 166 -0,10
celkem rok 2014 -159 1668 -0,10
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Priloha €. 5: Medialni reputace spolecnosti Penta Investments podle kategorii

témat, rok 2014 (graf)

Medialni reputace spolecnosti Penta Investments podle kategorii
témat, rok 2014
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Piiloha €. 6: Medialni reputace spoleénosti Penta Investments podle kategorii

témat, rok 2014 (tabulka)

Medialni reputace podle kategorii
Kategorie tématu | témat Pocet prispévki
1 6 175
2 44 598
3 167 265
4 -2 167
5 -63 52
6 -78 91
7 -232 316
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Priloha €. 7: Medialni reputace spolecnosti Penta Investments — srovnani

vyznamna a ostatni média, rok 2014 (graf)

N S
o O O
leden, NN

-100
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-140

W Medialni reputace ve vyznamnych médiich

Medialni reputace spolecnosti Penta Investments - srovnani
vyznamna a ostatni média, rok 2014
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Priloha ¢. 8: Medialni reputace spole¢nosti Penta Investments — srovnani

vyznamna a ostatni média, rok 2014 (tabulka)

Medialni reputace ve | Medialni reputace v Medialni reputace

Me¢sic vyznamnych médiich | ostatnich médiich celkem

leden 46 9 55
unor -8 -10 -18
biezen -22 10 -12
duben 42 7 49
kvéten 20 1 21
cerven -30 -15 -45
cervenec 10 1 11
srpen 32 3 35
zafi 24 13 37
fijen -126 -90 -216
listopad -24 -35 -59
prosinec -4 -13 -17
rok 2014 -40 -119 -159
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Priloha €. 9: Seznam v§ech monitorovanych médii spole¢nosti Newton Media, a.s.

(text)
Ceska republika - Celostatni deniky

Aha! (Aha! Tv); Blesk (Blesk magazin); E15 (ZEN magazin, Profit); Hal6 noviny; Hospodatské noviny
(ego!, Pro¢ ne?, Cesky Exportér); Lidové noviny (Esprit, Patek Lidovych novin, INDEX LN); Mlad4
fronta DNES (Test DNES, Rodina DNES, CITY LIFE, City DNES, Magazin Vikend DNES, Doma
DNES, Ona DNES, Magazin Mlad¢ fronty DNES); Pravo (Magazin Prava, STYL, Dtim a bydleni, Pravo
Vikend); Sport (Sport Styl, Sport magazin)

Ceska republika - Ceské regionalni tituly

5plus2; Barbar!; Beneovsky denik; Berounsky denik; Boleslavsky denik; Bulvar; Ceskobud&jovicky
denik; Ceskokrumlovsky denik; Ceskolipsky denik; Dééinsky denik; Domazlicky denik; Homér;
Hradecky denik; Chebsky denik; Chomutovské noviny; Chomutovsky denik; Chrudimsky denik;
Jablonecky denik; Jicinsky denik; Jindfichohradecky denik; Karlovarské radni¢ni listy; Karlovarsky
denik; Kladensky denik; Klatovsky denik; Kolinsky denik; Krkonossky denik; Kutnohorsky denik;
LIBERECKE LISTY; Liberecky denik; Listy Prahy 1; Litomé&ficky denik; Mé&lnicky denik; Metro
(MEN/WOMEN only); Moravskokrumlovské noviny; Mostecky denik; Nachodsky denik; N4s region;
Nas Zlin; NasSe Praha 10; NaSe Praha 3; Nase Praha 4; NaSe Praha 5; Nase Praha 6; NaSe Praha 7; Nase
Praha 8; Nase Praha 9; Nase Praha centrum; Nymbursky denik (Tydenik Nymbursko); Orlicky denik;
Pardubicky denik; Pisecky denik; Plzenisky denik; Plzenisky denik - Plzen-jih, sever; Praha 10;
Prachaticky denik; Prazsky denik (Moje rodina); Pribramsky denik; Rakovnicky denik; Rokycansky
denik; Rychnovsky denik; Slanské listy; Sokolovsky denik; Strakonicky denik; Svitavsky denik;
Svobodny hlas; Taborsky denik; Tachovsky denik; Teplicky denik; Tuénak; Tydenik Domazlicko;
Tydenik Klatovska; Tydenik Sokolovska; Ustecky denik; Zrcadlo; Zatecky a lounsky denik

Ceska republika - Moravské regionalni tituly

Blanensky denik; Brnénsky denik; Brnénsky Metropolitan; Brno Business; Bruntalsky a krnovsky denik;
Bteclavsky denik; Dobry den s kuryrem; Frydecko-mistecky a tfinecky denik; Havifovsky denik;
Havli¢kobrodsky denik; HLASKA; Hodoninsky denik; Horacké noviny; Horizont; Hranicky tyden;
Jihlavsky denik; Jizni listy; Karvinsky denik; Krométizsky denik; Moravské hospodatstvi;
Moravskoslezsky denik; Moravsky sever; Nase Frydecko-mistecko; Nase Ostrava; Nase Valassko -
regionalni tydenik; NEW express; Nové Prerovsko; Novoji¢insky denik; Novy zivot - zpravodajsky
tydenik; Olomoucky denik; Opavsky a hlu¢insky denik; Pelhfimovsky denik; Prostéjovsky denik;
Prost&jovsky tyden; Prerovsky a hranicky denik; Radnicni listy mésta Olomouc; REGION OPAVSKO;
Slovéacké noviny - regionalni tydenik; Slovacko - regionalni tydenik; Slovacky denik; Sumpersky a
jesenicky denik; Tfebi¢sky denik; Tyden u nas, okresni noviny; Tydenik Bruntalsky Region; Tydenik
Frydecko-Mistecko; Tydenik Havifovsko; Tydenik Karvinsko; Tydenik Krnovské noviny; Tydenik
okresu Novy Ji¢in; Tydenik Opavsky a Hlu¢insky Region; Valassky denik; Vysocina - regionalni tydenik;
Vyskovské noviny; Vyskovsky denik; Zlinsky denik; Znojemské noviny; Znojemsko; Znojemsky denik;
Zdarsky denik

Ceska republika - Oborové tituly
Ekonomické a politické

Auditor; Bezpe¢nost a hygiena prace; CIO Business World; Dané (newsletter); Dané a pravo v praxi;
Danovy expert; Demokraticky stfed; DHK - Darniova a Hospodarska Kartotéka; Direkt; E15 weekly;
Ekonom; Euro; Finance (newsletter); FINANCNI, DANOVY A UCETNI BULLETIN; ChannelWorld;
Konkursni noviny - Bulletin; Lobby; Marketing & Media; MARKETING SALES MEDIA; Moderni obec
(newsletter); Moderni fizeni; Newsletter CEP (newsletter); Obec & finance; Otazky & odpovédi z praxe;
Podnikatel; Pojistny obzor; Prace a mzda; Pravni radce; PRAVO & BYZNYS; Pravo a rodina; Prosperita
(Madam business); PSK - Personalni a Socialné pravni Kartotéka; Reportér; Revue Sondy; Strategie;
Trafikant; Ugetnictvi v praxi; Ugetnictvi v zemédélstvi; UNES; Veiejna sprava

Priimysl a podnikani
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AGE MANAGEMENT (TECH EDU); AGRObase zpravodaj; All for POWER; Apetit; ASB; Bar Life;
Be the Best; BEVERAGE & GASTRO; COT business; Development news; Domo; Doprava a silnice;
Dopravak; Dopravni noviny; F.0.0.D.; FACILITY MANAGER; Forbes Cesko; Horeka; HR Forum;
Komora.cz; Konstrukce; Lastauto omnibus; Logistika; Materialy pro stavbu; Moderni fizeni HRM a CSR
(newsletter); Noviny pro graficky primysl; Odpady (newsletter); Policista; Potravinaisky obzor; PRO-
ENERGY; Realit (Developer); Realizace staveb; Reliant Logistic News; Rescue Report; Retail info Plus;
Silnice a zeleznice; Spektra; Stavba; Stavebnictvi; Stavitel; Stfechy, fasady, izolace; Svét tisku; Systémy
logistiky; T+T Technika a trh; TECH MAGAZIN; Technicky tydenik; TRADE NEWS; Truck &
business; Vlastni firma FRANCHISING; ZBOZ{ & PRODEJ; Zemé&d&lec

IT a telekomunikace

Automa; Computer; Computerworld; Connect!; Elektro; Extra PC; Chip; IT CAD; IT SYSTEMS; Pocita¢
pro kazdého; Professional Computing; Reseller Magazine; Sdélovaci technika; Security World; Svétlo;
Technik

Auto-moto

4 FLEET; Auto 7; Auto motor a sport; Auto TIP; AutoEXPERT; AutoforDrive; AUTOforum;
AUTOmakers; Automobil revue; AutoProfi; AUTOservis; FLEET; LeasePlan Magazin; Motocykl;
Motorsport-Ing.; Oldtimer; Pneu revue; Svét motorti; Svét motord Special; Trucker; Tyres & Equipment

Spolecenské

100+1 zahrani¢ni zajimavost; A2; ABC; Aha! nedéle; Aha! pro Zeny; Art + antiques; Babylon; Blesk
Hobby; Blesk pro zeny; Blesk zdravi; Burda; Claudia; Dieta; Dossier; Dotyk; Dotyk BYZNYSS; Dotyk
STYL Bydleni; Dotyk STYL Royal; Elle; Elle decoration; Evropské noviny; EXKLUZIV; ForMen,;
GEO; Glanc; HD WORLD; Host; Chvilka pro tebe; Instinkt; InStyle; JOY; Katka; Katka k¥izovky;
Kondice; Krajské noviny; Kreativ Prakticka zena; Kuchyné.CZ; LINDA; Literarni noviny; Magazin Sip;
Marianne (Marianne VIP); Marie Claire; Maxim; Miminko; Muze$; Nedélni Blesk; Novy prostor; Pestry
svét; Posli recept; Piekvapeni; Reflex; Respekt; RETRO; Rytmus Zivota; Sedmicka; Story; Studenta
web&mag; Sveét zeny; Svét zeny - ZDRAVI; Téma; Tina; TV max; Tv Plus; Tv Pohoda; TV Revue; Tvar;
Tyden; Tydenik Kvéty; Tydenik Rozhlas; Tydenik Televize; Uméni darovat; Vlasta; Xantypa; Zdravi;
Zena a Zivot

Hobby

Bydleni; Bydleni, stavby, reality; Design & Home; Domov; Dim a zahrada; Foto video; Home; Chatai &
chalupat; Marianne bydleni; Moderni byt; Mtj dim; Nas Gtulny byt; Nase krasna zahrada; Nedé€lni Sport;
Nejlepsi recepty; Nordic; Panel plus; Pékné bydleni; Rodinny diim; Snow; Sport GOOOL!; STEREO &
VIDEOQ; Svét koupelen; Svét kuchyni; Udélej si sam

Vefejna sféra a ostatni

AM Review; Betynka; Florence; GeoBusiness (GEOinformace); Hospital in; Informatorium 3-8; Lidé a
zem&; Maminka; Medical Tribune; Moje psychologie; Moje zdravi; National Geographic Cesko;
Ortopedie; Postgradualni medicina; Practicus; Psychologie dnes; Rodina a §kola; Rizeni §koly; Skolni
poradenstvi v praxi; TEMPUS Medicorum; Tydenik Skolstvi; Vakcinologie; Zdravotnictvi medicina;

%

Zemeémeiic

Ceska republika - Specialni tituly
Obchodni véstnik

Ceska republika - Cizojazy&né tituly
Prager Zeitung; The Prague Post

Ceska republika - Celostatni televizni stanice
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CT 1: Otazky Vaclava Moravce; Tyden v regionech - JM; Tyden v regionech - OS; Z metropole; Zpravy
ve 12; Cerné ovce; Udalosti v regionech - Brno; Udalosti v regionech - Ostrava; Udalosti v regionech -
Praha; Udalosti; Branky, body, vtefiny; Reportéfti CT; Mate slovo; 168 hodin

CT 2: Nedej se; Auto Moto Revue; Evropa dnes

CT 24: Zpravy 06:00; Zpravy 06:30; Zpravy 07:00; Zpravy 07:30; Zpravy 8:00; Zpravy 08:30; Studio
CT24 - Zpravy 9:30; Studio CT24 - Zpravy 11:00; Poledni udalosti; Otazky Véaclava Moravce II.; Studio
Burza; Interview CT24; Hyde Park; Ekonomika 21:00; Horizont; Udalosti, komentaie

CT sport: Olympijsky magazin
Prima: Autosalon; Partie; Zpravy FTV Prima; Krimi zpravy
TV Barrandov: Nase zpravy

TV Nova: Snidané s Novou (Ranni Televizni noviny 6:00, Ranni Televizni noviny 6:30, Ranni Televizni
noviny 7:00, Ranni Televizni noviny 7:30, Ranni Televizni noviny 8:00); Ranni Televizni noviny 8:30;
Volejte Novu; Poledni Televizni noviny; Odpoledni Televizni noviny; Televizni noviny; Sportovni
noviny; Stiepiny

Ceska republika - Celostatni rozhlasové stanice
CRo Dvojka: Jak to vidi; Poradna
CRo Plus: Zpravy 9:00; Radioforum; Zaostieno; Den podle...; Nazory a argumenty; Zpravy 19:00

CRo Radiozurnal: Zpravy 07:00; Ranni interview 07:50; Ranni interview 08:50; Dopoledni Radiozurnal
9:00 (Zpravy 09:00); Host radiozurnalu; Zpravy 12:00; Ozvény dne - publicistika 12:08; Odpoledni
Radiozurnal 17:00 (Zpravy 17:00); Dvacitka Radiozurnalu; Zpravy 18:00; Ozvény dne - publicistika
18:10

Frekvence 1: Zpravy 07:00; Zpravy 10:00; Zpravy 12:00; Press klub; Rozhlasové noviny
Impuls: Zpravy 8:00; Zpravy 13:00; Zpravy 18:00; Kauza dne

Radio BBC: Alter Eko (anotovano)

Ceska republika - Regionalni rozhlasové stanice

CRo Brno: Radionoviny 17:00; CRo Ceské Budg&jovice: Udalosti regionu 17:00; CRo Hradec Kralové:
Udalosti regionu - Hradec Kralové; Udalosti dne 18:00; CRo Olomouc: Udélosti regionu 17:00; CRo
Ostrava: Udalosti regionu 17:00; CRo Pardubice: Udélosti regionu 13:00; Udélosti regionu 17:00; CRo
Plzeni: Poradime vam - 1ékatska témata; Udalosti dne - Karlovarsky kraj; Udalosti dne - PL, KV kraj;
Udalosti dne - Plzeiisky kraj; CRo Region, Stiedogesky kraj: Ranni region; Tandem; Hubnéte zdravé s
Katefinou Cajthamlovou; Tyden v regionu; K véci; Udalosti regionu 15:58; CRo Region, Vysogina:
Narovinu; Udalosti regionu 13:00; CRo Sever: Informace ze severu Cech 09:40; Host na severu;
Informace ze severu Cech 10:40; Informace ze severu Cech 11:20; Informace ze severu Cech 13:20;
Informace ze severu Cech 13:40; Informace ze severu Cech 15:20; Informace ze severu Cech 15:40;
Udalosti v regionu 16:00; Udalosti regionu - Ustecky kraj; Planetarium; Udalosti v regionu 18:00

Hitradio FAKTOR: Zpravy 08:00; Zpravy 17:00; Hitradio FM: Zpravy Liberecko 08:00; Zpravy Ustecko
08:00; Zpravy Liberecko 17:00; Zpravy Ustecko 17:00; Hitradio FM PLUS: Zpravy 08:00; Zpravy 17:00;
Hitradio MAGIC: Zpravy 08:00; Zpravy 17:00; Hitradio MAGIC BRNO: Zpravy 08:00; Zpravy 17:00;
Hitradio Orion: Zpravy 08:00; Zpravy 17:00; Hitradio Vysoc€ina: Zpravy 08:00; Zpravy 17:00

Kiss Morava — Ostrava: Zpravy 16:45

Radio Blanik — Cechy: Zpravy 07:56; Zpravy 16:56; Radio Blanik — jih: Zpravy 07:56; Zpravy 16:56;
Radio Blanik — Morava: Zpravy 07:56; Zpravy 16:56; Radio Blanik — Praha: Zpravy 07:56; Zpravy
16:56; Radio Blanik — sever: Zpravy Liberecko 07:56; Zpravy Liberecko 16:56; Radio Blanik — vychod:
Zpravy 07:56; Zpravy 16:56; Radio Blanik — zapad: Zpravy 07:56; Zpravy 16:56;
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Radio City: Zpravy 07:55; Zpravy 16:55

Réadio Cas: Zpravy 16:45

Regina DAB Praha: Zpravy 09:00; Udalosti dne 13:00

Ceska republika - Internetové servery

Monitorovany jsou weby nebo jejich ¢asti, které jsou vydavatelem povoleny k monitorovani.

abclinuxu.cz; abicko.cz; ac24.cz; agris.cz; ahaonline.cz; akcie.cz; aktualne.cz; allforpower.cz;
autembezpecne.cz; AUTO.cz; auto.iDNES.cz; autoforum.cz; autofox.cz; autofun.cz; automakers.cz; auto-
mania.cz; autorevue.cz; autoweb.cz; avmania.cz; bankovnipoplatky.com; bigbloger.lidovky.cz; biom.cz;
blesk.cz; blisty.cz; blog.ihned.cz; brnenskadrbna.cz; brno.iDNES.cz; budejckadrbna.cz;
budejovice.iDNES.cz; buildingnews.cz; businessinfo.cz; businessit.cz; businessworld.cz; bydlet.cz;
bydletvpanelu.cz; byznys.ihned.cz; cad.cz; casd.cz; cdr.cz; cenyenergie.cz; ceska-justice.cz;
ceskapozice.cz; ceskenoviny.cz; cestovani.iDNES.cz; cfoworld.cz; computerworld.cz; connect.cz;
corporateict.cz; ct24.cz; czso.cz; CRo - brno.cz; CRo - cb.cz; CRo - dvojka.cz; CRo - hradec.cz; CRo -
jazz.cz; CRo - olomouc.cz; CRo - ostrava.cz; CRo - pardubice.cz; CRo - plzen.cz; CRo - radiozurnal.cz;
CRo - regina.cz; CRo - sever.cz; CRo - strednicechy.cz; CRo - vltava.cz; CRo - vysocina.cz; CRo -
wave.cz; dama.cz; denik.cz; denik.obce.cz; denikreferendum.cz; dialog.ihned.cz; digiarena.cz;
digimanie.cz; digitalnitelevize.cz; digizone.cz; diit.cz; dopravniinfo.cz; doupe.cz; dumazahrada.cz;
dumfinanci.cz; dychame.cz; e15.cz; e-auto.cz; efotbal.cz; echo24.cz; ekolist.cz; ekologickarevue.cz;
ekonom.cz; ekonomicky-denik.cz; ekonomika.iDNES.cz; eportal.cz; epravo.cz; eprofil.cz; euportal.cz;
eurabia.cz; euractiv.cz; euro.e15.cz; euroskop.cz; euserver.cz; extra.cz; ezdrav.cz; faei.cz; feedit.cz;
finance.cz; finance.iDNES.cz; financninoviny.cz; finexpert.cz; finmag.cz; finparada.cz; franchising.cz;
freshin.cz; G.cz; games.cz; genusplus.cz; golfinfo.cz; hdworld.cz; hlidacipes.org; hradec.iDNES.cz;
hrej.cz; hybrid.cz; hypoindex.cz; channelworld.cz; chip.cz; chrudimskenoviny.cz; i60.cz; ibrno.cz;
ictmanazer.cz; ictsecurity.cz; idnes.cz - blog; idobryden.cz; iHNed.cz; investicniweb.cz; investujeme.cz;
iprosperita.cz; isport.cz; istavinfo.cz; itbiz.cz; iuhli.cz; i-vysocina.cz; jarodic.cz; jihlava.iDNES.cz;
jihoceskenovinky.cz; jihoceskezpravy.cz; jihomoravskenovinky.cz; kafe.cz; Kariera.iHNed.cz;
karlovarskenovinky.cz; kdechcibydlet.cz; konstrukce.cz; krajskelisty.cz; kralovehradeckenovinky.cz;
kurzy.cz; lekarnici.cz; lekarnickekapky.cz; liberec.iDNES.cz; libereckadrbna.cz; libereckenovinky.cz;
lidovky.cz; life.ihned.cz; listyjm.cz; logistika.ihned.cz; louc.cz; lupa.cz; magazin.aktualne.cz;
malostranskadrbna.cz; MaM.cz; maminka.cz; markething.cz; marketingovenoviny.cz; marketingsales.cz;
mediaguru.cz; mediahub.cz; mediamania.cz; mediar.cz; mesec.cz; metro.cz; mobil.cz; mobilenet.cz;
mobilizujeme.cz; mobilmania.cz; mobinfo.cz; moravskoslezskenovinky.cz; motoforum.cz; my89.cz;
nasepenize.cz; nasliberec.cz; natoaktual.cz; nazeleno.cz; nazory.aktualne.cz; nearfield.cz; nejenojidle.cz;
neovlivni.cz; netguru.cz; neviditelnypes.cz; neziskovky.cz; nova.cz; novinky.cz; novinkyvysocina.cz;
obcanskavystavba.cz; obydleni.cz; oenergetice.cz; olomouc.iDNES.cz; olomouckadrbna.cz;
olomouckenovinky.cz; ona.iDNES.cz; opojisteni.cz; osobnosti.cz; ostrava.iDNES.cz; ostravan.cz;
ozdravotnictvi.cz; parabola.cz; pardubice.iDNES.cz; pardubickenovinky.cz; parlamentnilisty.cz;
pcworld.cz; penize.cz; penizenavic.cz; personalista.com; plzen.iDNES.cz; plzenskenovinky.cz;
podnikatel.cz; pojistenivpraxi.cz; polar.cz; pooh.cz; praha.iDNES.cz; prahatv.eu; pravniradce.ihned.cz;
prazskenovinky.cz; prazskezpravy.cz; prazskypatriot.cz; prekon.cz; prekvapeni.cz;
probyznysinfo.ihned.cz; protext.cz; protiproud.cz; prvnizpravy.cz; psp.cz; radiotv.cz; reality.iDNES.cz;
reflex.cz; reseller-channel.cz; respekt.cz; revue.iDNES.cz; roklen24.cz; romea.cz; root.cz; rvp.cz;
sanep.cz; scienceworld.cz; sedmicka.cz; silnice-zeleznice.cz; slasti.cz; smartmania.cz; smartworld.cz;
spelos.com; sport.aktualne.centrum.cz; sport.iDNES.cz; sportovnilisty.cz; sportovninoviny.cz;
statisticky.cz; strategie.e15.cz; stredoceskenovinky.cz; super.cz; svetandroida.cz; svetaplikaci.cz; svet-
bydleni.cz; svethardware.cz; svetsiti.cz; svobodnymonitor.cz; systemonline.cz; tech.ihned.cz; technet.cz;
technikaatrh.cz; time4men.cz; tipcars.com; tn.cz; tnbiz.cz; topdrive.cz; trendybydleni.cz; tyden.cz;
tydenvlk.cz; tyinternety.cz; tzb-info.cz; ucho24.cz; ustavmezinarodnichvztahu.cz; usteckenovinky.cz;
usteckezpravy.cz; usti.iDNES.cz; vary.iDNES.cz; vasevec.cz; virtually.cz; vitalia.cz; vlasta.cz;
vodohospodarske-stavby.cz; vozka.org; vsouvislostech.cz; vzdelani.cz; xman.iDNES.cz; zdn.cz;
zdravotnickydenik.cz; zena.centrum.cz; zena-in.cz; zenavaute.cz; zive.cz; zlin.iDNES.cz;
zlinskenovinky.cz; zpravodajstvi24.cz; zpravy.iDNES.cz; zpravy.rozhlas.cz; zpravy.tiscali.cz



78

Ceska republika - Agenturni zpravodajstvi
Mediafax
Zpravodajstvi CTK

vSeobecny servis, ekonomicky servis, souhrn zprav (domaci; zahrani¢ni; ekonomické; sportovni),
zpravodajstvi v anglickém jazyce (Business News; Daily News)



