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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva problematikou vlivu osobnithhi v oblasti media relations.
Charakterizuje tuto oblast afaauje ji do SirSi oblasti public relations. Zabys&

dosavadnimi vyzkumy é&novanymi vztahu mezi oblasti public relations a inéd
Vénuje se problému nastolovani témat ze strany pubdiations, ale také
mechaniznim pijeti zprav ze strany redaktora, a problému vignd masmedialni
reality. Zkouma otazku vyznamu osobnich vatahpraci novinée a pracovnika
public relations. Teoretick&ast je pak dopkna vlastnim vyzkumem, ktery zjigje

vliv osobnich vztati na zvéejréni informaci od pracovniku z public relations.



ABSTRACT

This work is concerned with some questions of tfiieiénce on human relations in a
field of media relations. It describes this fielddait file it into the wider range of
public relations. This work is concerned with tivaitable researches on relationship
between public relations and Media. It attendshe problem of introducing of
themes on the part of public relations, but alsothe agenda setting on the part of
redactors and to the problem of formation of tressmedia reality. It examines the
question of sence of human relations in work miianalist and a person working in
public relations. There is a personal researchhétheoretical part of this work,
which is trying to find and describe the influenoé human relationships on

publication of information from people working imlplic relations.
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1. UVOD

Sociolog¢asto musi vynalozit velké usili, aby pronikl do viEmych socialnich
skupin a mohl popsat jejich fungovani¢kieré mechanismytstanou pozorovateli,
ktery stoji v, utajeny. ProtoZe z vlastni zkuSenosti zname obtesdii i oblast
public relations, rozhodli jsme seénovat praci pré¥ této oblasti. Konkréth
problematice vlivu osobnich vztatv oblasti media relations. Media relations, tedy
budovani vztain s novindi, tvoii specifickou oblast public relations.

Literaturu, ze které jsmefippraci vychazeli, tvili tituly ze sociologie,
zejména oblasti dnhované problematice médii. Dale publikacénavané pimo
oblasti public relations a media relations. Protggeprace zagiena na osobni
vztahy, ¥novali jsme pozornost i literatel z oblasti psychologie. ProtoZze se v této
literature ¢asto pracuje s anglickymi terminy, pro které se tjgko hledajiceské
ekvivalenty, rozhodli jsme se v zfu prace uvést slovigk pojmi z této oblasti.

Prace je rozélena do dvowasti. Teoretick&ast je kompilaci literatury a
vlastnich zkuSenosti z pozice redaktora a spoleprsoblasti public relations.
Vénujeme se definici jak public relations, tak ¢ckNé oblasti media relations.
Nezbytnou sokasti media relations jsou i nastroje, které jsotéte oblasti
pouzivany. Pro srovnani uvadime rozdil mezi PR kdanmgou. DalSi kapitola je
zan®iena na spolupraci novitéda PR pracovnika. Zde uvadime dostupné vysledky
piedchozich vyzkuiin Protoze pr&v nabizeni PR obsahu je velicdlekitym
prvkem, ¥nujeme se také problému masmedialni reality, kdn&réytvaeni
pseudoudalosti ze strany PR. Neméilezitym faktorem je otadzka, jaké faktory se
podili na zvéejneéni zprav. Ztohoto wvodu zmhujeme teorii gate keepingu.
Domnivame se, Ze veliceil@zitou ulohu hraji osobni vztahyidii kapitola tedy
zminuje dilezitost osobnich vztdha jejich psychologické aspekty. Krénmich se
ale podili na uvejréni zpravy i dalSi faktory, které jsou uvedeny Viidapitole.
Teoretick&last je pak dopkna konkrétnim vyzkumem.

Cilem naSeho vyzkumu je zjistit, zda maji osolataky mezi noviné&m a
PR pracovnikem vliv na zvgnéni PR obsahu v médiich. Vyzkum je prowad
prostednictvim dotaznikového $ehi u redaktar Zenskych lifestylovycliasopis.



2. PUBLIC RELATIONS

2.1.VYMEZENI POJMU PUBLIC RELATIONS

Termin public relations pochézi z angitiny. V doslovném fekladu toto
spojeni znamena igné vztahy. Tady ale neni doslovnyeklad na mist
Vetejnymi vztahy niZzeme oznét v podstat jakekoliv vztahy lidi na J@jnosti.
Podstatou public relations je ale ,ciéelomé budovani vzgjemnych vztaimezi
organizaci a M@jnosti“ (Kohout 1999: 34). Anglicky termin publielations je vzdy
pouzivan v mnoznéngisle. Nendlo by dochézet k vypu&i ,s“a tim i tvaru
mnoznéhcatisla. Dané spojeni (tedy public relation) pak nezea& to, co by #o.
ProtoZze metody public relations sleduji ,vyitedi oboustrannych a vSestrannych
vztahi mezi podnikem ( firmou, organizaci, ale takéstem, univerzitou, ano i
celou zemi) a vejnosti.” (Kohout 1999: 33).

Z vysSe uvedenych definic vyplyva, Ze neexistujejimu je v mnoha oblastech
jednotna definice oblasti public relations. Jedenzakladatéi PR Ameréan dr.
Edward L. Bernays mluvi o vyt#@ni souhlasu, Usili vyt¥d informaci
pieswdéovanim a pizpisobovanim viejnosti pro witou ¢innost, zalezitost, hnuti
nebo instituci. Podle & dlohou vztali s veejnosti je progednictvim informaci,
preswdcéovani a pizpasobeni ziskat wejnou podporu praiinnosti, hnuti nebo
instituce. Jejich aktivity jsou na profesionalniovmi pldnovany a vykonavany
trénovanymi odborniky v souladu gdeckymi principy, zaloZzenymi na vysledcich
vyzkumu spoléenskych ¥d. Podle PRA (Public Relations Association) jeceré
verejnosti funkci vedeni podniku sfigajici na nefetrzité a systematické fogm
prace, s jejiz pomoci se snazitejaé i soukromé organizace a instituce ziskat a
udrzet porozurni a podporudch, s nimiz maji codat nyni i v budoucnu. U vSech
definic vSak najdeme shodné rysy. Poslanim PR mesyatické vytvigeni a
udrZzovani vztah davéry a vzajemného porozumi s véejnosti. Na zakladtoho
spoluvytvéeji image firmy za pomoci Uplnych a pravdivych imf@aci o ni a jeji
¢innosti.

Public relations je tedyobor ¢innosti, ktery pedstavuje aktivni komunikai

pusobeni na v@jnost nebo jiné konkrétni cilové skupiny. Jehosem je vytveeni



piedem definovaného vnimani prezentovaného subjBldwzna&né miry utuje to,
jak je firma, ad, instituce nebo vejr¢ ¢innd a znadma osoba vnimanaejrosti
nebo jinou zdjmovou skupinou.” (Ftorek 2007: 14)

Védeckym zakladem metod public relations jsou: sogi@, psychologie a
Zurnalistika. Sociologie proto, Zeciuchdpat strukturu sdéasné spoknosti a
umoziuje sociélni analyzu trhu. Psychologie proto, Ze#imje proniknout hlougji
do struktury paeb a motivaci zadkaznik a tim i gedvidat jejich chovani na trhu.
Zurnalistika proto, ze dava moznost sprastanovit masmedialni cesty dnito
z&kaznikm.

Kvalitné fungujici oddleni public relations je zarukou i budovani spraimége
kazdé organizace v moderni ekonomie. Proto jsauddttleni dnes povazovana za

jedny z nejvyznam¥Sich v managmentu modernich organizaci.

2.2.MiSTO MEDIA RELATIONS V OBLASTI PUBLIC RELATIONS

Media relations jsou jednou ze s$asti public relations. ,Cely obor Public
relations, ktery je v sa@asné dob nadstavbou komunikace s médii, se rozvinul
praw z Média Relations.” (¥r¢dk 2004: 25) Vztahy s médii (media relations)
piedstavuji stZejni disciplinu public relations. Masmédia majisa@dni vliv na
formovani spoléenského pasdomi a migni. Nastolovanim témat a medialni
prezentaci reality fisuzuji zprostedkovanym udalostemiasto ¥tSi vyznam, nez
skut&né maji. Vercadk ve své knize Média relations neni manipulacevimdumedia
relations jako o ,aktivitach za ¢alem ovlivrieni meédii s umyslem zajisti
medializace zajiinfirmy, a to pokud mozno s pozitivnim vyarim.” (Vércak 2004:
25) Media relations jsou dlouhodobou a promySlem@ei se zastupci medii a kazda
firma k nim gistupuje jinak. Nkteré firmy jsou zcela proti medializaci jakéhokoli
obsahu, odmitaji poskytovat informace, jiné naopethotré s novindi spolupracuiji.
Media relations rozho@nneni zanedbatelnotéasti. ,Media relations tvd az 80%
prace PR." (¥réak 2004: 25)

Swtem uplatovani metod public relations a media relations jsmly média.
V nasi spolénosti se ujalo ozri@ni masmédia. Toto ozteni je spravné, protoze

média opravdu maji masovy dopad. Masmédideme rozdlit do dalSich kategorii:



Tisk a vSechny prostdky gedavajici informace ti&ou formou.
Rozhlas

Televize

w0 NP

Elektronick&d média

V této praci se budeme zabyvat pouze jednou z whlasasmédii a to je tisk.
Protoze ti&nych periodik je na nasem trhu velké mnoZzstvi, dingme praci na
specifickou oblast a tou jsou lifestylové Zenskéopisy. Pravtady je prostor pro
uplatréni PR aktivit obrovsky. Zatimco deniky funguji jakglidaci pes”
spole&nosti, odpdinkové nesicniky si nenarokuji finaset Sokujici poznatky

investigativni Zurnalistiky.

2.3.NASTROJE MEDIA RELATIONS

Zpusohi, jakymi mohou byt informace k novifiam dorweny, je hned &kolik.
Aby mohl svécten&e informovat, je feba ho zasobit kvalitnimi aidéryhodnymi
informacemi. VyuZziva se k tomu hneékolik prostedki.

TISKOVE ZPRAVY

Tiskova zprava pét mezi nejoblibegsi a také nejrejSi zpisoby komunikace.
Tiskové zpravy jsou do &S8iny redakci rozesilany mailem. ,ldedlni je, kdyz
spole&nost vyda minimalé 5 tiskovych zprav r@ne.” (Vércak 2004: 48) Naopak
pokud firma vydava své tiskové zpravy veli@sto a kazdy tyden dorazi do redakce
jedna, novinAcasem otupi a tiskové zpravy,tbyebezajimaysi nebude wbecdist.
DulezZité je zpravou zaujmout natolik, aby motivoveddaktora nejen kipcteni, ale
také ke zviejréni. Pokud ho obsah tiskové zpravyepe jen zaujme, je velka
pravdEpodobnost, Ze vyuzije i celé pasaze textu. Naviwidaji v dnesSni hektické
doke a vzhledem k tomu, Ze je &laredakni uzaerky, tuto pomoc. Dlezité je pro

n¢é védét, Ze je ale zpravy ziwéryhodného zdroje a informace nejsou chybné. Velmi
tedy zalezi na tom, jaky vztah m& redaktor k dayentire, kterd zpravu posila.



TISKOVA KONFERENCE

Tiskova konference nebo tiskové setkaredstavuje tradni nastroj vytvéeni
vztahi s novindi. PR pracovnik ma moznost mit na jednom énisted rkolik
novinga a s nimi se blize seznamit. Setkani s navina specializovanych akcich je
velice uzitény prostedek, ale musi byt uZivan srozvahou. Pokud jsdkase
s novindi uskut&novana pilis ¢asto, aniz by k tomu byly padnéwbdy, odrazi se
to nejen na snizeni o novin&d, kteri se jich budou ztastovat, ale také a
zhorSeni vztal se zastupci médii. Neformaltast tiskové konference, pro kterou je
charakteristicka prévkonzumace jidla a nappjpredstavuje vhodnourjezitost pro
upevréni kontakfi a navazani osobj$ich vztali mezi zastupci podnikigi

organizace a medii.

INDIVIDUALNI SETKANI

Jednd se o setkani noviea PR pracovnika o samioPR pracovnictasto vyuZivaji
moznosti pozvat novirtd na neformalni setkani u kavy. Stepblibené jsou také
ob¢dy nebo snidan Vzhledem k tomu, Ze jsou zde pouze dva subjg&tyde velky
prostor pro komunikaci t¥atvéar.

PRESS TRIP

Organizace reportazni cesty pro skupinu nawingpecializujicich se na tenou
problematiku je finatné narané. Naklady hradi obvykle hostitel. Odnou mu je,
Ze novinéska cesta umakije navazani neformalnich vztala volbu atraktivnich

témat podle fedem pipraveného scéré.

Aby mohly byt informace f@dany do rukou médii a préstinictvim nich
cilové skupig, je poteba znét fislusné noving. Databdze kontakfsou zdrojem,
bez kterého se média relations neobejdou. Ziskantakty je tebaradre zaevidovat
a predevSim aktualizovat. Kvalitni databaze koniake pewzi nevyvazi. Jejich
udrZzovani je nammé, gedevSim proto, Ze v médiich (je to charakteristické
piedevdim proCR) se redakth velmi skidaji. ,Odhadem lzefici, Zze asi 50%
novinau béhem 4-5 let zréni své misto. Jsou znamy tipady, kdy vydavatelstvi
béhem 2 let 4x komplethvymenilo cely redakni tym. (Veréak 2004: 63) Kilem
k Usgchu pracovnit PR v komunikaci s médii je tak kon@ésost, dlouhodobost a

vérohodnost, zaloZzena na poskytovadasnych, aplnych a korektnich informaci, a



to jak na vyzadani novihd tak i z iniciativy instituce, ¥adu nebo firmy, které

zastupuiji.

2.4.ROZDILY MEZI REKLAMOU A PUBLIC RELATIONS

Public relations a reklama jsou Uzce propojeny @avisd spolu. Tyto obory
k sol& maji velmi blizko a jejich spojeni a koordinacede k lepSim vysledikn.
Presto jsou mezi nimi rozdily. Reklama se snazi llavkratkodoby prodej ditého
produktu nebo sluzby. V oblasti PR jsou cile odiS#R se sousdi na dlouhodobé
cile jako je image, vztahy a komunikace s cilovgikupinami. Reklama i PRipobi
na Sirokou viejnost.

Reklama vyuziva pro svou komunikaci s'ejaosti zasadnmasovych meédii
(televize, tisk, rozhlas, internet, venkovni reklgm PR komunikuje i jinymi
prostedky. Pro PR je zasadni udrzet dobrou image orgegjzale také tuto image
neustale vylepSovat. Metod PR se vyuziva, pokucerolec sdlit potencionalnim
zakaznikm néjakou informaci a tim podgid prodej, udrzet nebo zlepsit reputaci.
»Zakaznici nekupuji vyrobky pouze pro jejich uzitka funkci. Jsou zdeipce i
psychologické a sociologické souvislosti, ovlivinée pra¥ metodami public
relations a reklamou. Tak niapprestiz, vyZaduje mit také tento moderni vyrobek,
kdyZ jej maji uz ijini. Mit vyrobek pratéto znéky, ktera ma nejlepsi image apod.
Vyznam vztahu pracovnika PR a novimge i v tom, Ze PR fite provést gizkum
trhu, po¢em je mezi novind poptavka a timto stémem cilit své aktivity. Ziskavanim
zpétné vazby od zakaznikjsou nasled& upravovany metody a techniky prodeje a
komunikace. B masové produkci vyrolikstejre lidé touzi po vyrobku, ktery bude
Sity jim na miru. To samdegjmé neznamena, ze se vratimeétzplo doby, kdy
existovaly manufaktury a zakazkova vyroba. Jethinst je prav ulohou public
relations. Musi se hledat takovy kompromis, abiynpasové vyrob piece zakaznik
na trhu mohl volit, hledat a nalézat vyrobky jenmgit¢ na miru“. Zde vSude se
otevira prostor pro uplaini poznatk sociologie a psychologie, a to zejména
v ramci metod public relations a reklamy.

Dale PR zasahujefipieSeni nefiznivych vlivi, tzv. krizovych situacich.
Napiklad azemujici ¢lanky, nepravdiva prohlaSeni, zkreslené statistiy. nachazi

uplatreni i uvnitt firmy. PredevSim se snazi o zlepSeni motivovanosticsamnd a



zvySeni motivace. V neposledidd je vyuziti PR jako nastrojeigswdcovani
orgari statni spravy ve snaze ovlivnit vyteai a pijimani zakord.

V piipact reklamy je medialni prostor zaplaceny, a proizete publikovat
to, co si sami vymyslite. Kdo plati, ten takéuje. Nevyhodou reklamnich &dni
je jejich nizka dvéryhodnost, pra¥ z divodu zaplaceni. VSichniedi, Ze reklama,
inzerat je zaplaceny. Reklama se snaZzi upoutatrpogt chvali, vybizi ke koupi a
pusobi podprahay V piipadt PR je medialni prostor ziskany distribuci zajinavy
informaci. Ukolem PR pracovnika je vymyslet, coimdj ¢tende, ale zarouve
redaktora a pokusit se toto téma do médii dosti&ly dmu,Ze jsou PR zprawasto
koncipovany uvnit redaknich materidl, dochazi kwtsSi divéryhodnosti.
Komunikace prosednictvim teti strany vzdy fisobi daleko dvéryhodrgji. PR
informuje, vys¥tluje, prevladaji argumenty, snazi se oslatenduav intelekt.
Zaujmout BZnou reklamou v klasickych médiich {&m dal tim €Z3i a draZsi.
ProtoZe poet reklam v médiich zgaé stoupa, zé&naji byt vaci nim ¢tendi, divaci
nebo poslucha imunni. Pra¥ tady nabizi nenapadnou cestdeni obor PR. Pracuje
s takovym sdenim, kterého si iijlemce vlastd vibec nevSimne. Ve filmech a
serialech dnes ,hraje" spoust@e@dn®ta, které si poté koupi miliony spebitel.
James Bond jezdi &itym modelem auta, telefonuje konkrétnim mobileiija jisty
alkohol. Hrdinky Zenského pohlavi pouZzivaji sttignou znéku kosmetiky. Divaci
potom chéji vypadatist, jist a pit jako filmovi hrdinové.

Castym druhem skryté reklamy jsou tak zvané BElBnky v novinach a
casopisech. Inzerenti si je plati, protoze ,nezéViglkedakni ¢lanky jsou vzdy
acinngjSi nez obyejna reklama. Rozdil poznaji jen @eni ¢tend& nebo ti, co si
vSimnou nenapadné ztky (pr), (pi), (kp) nebo drobnych pismenek ,kowkrér
prezentace”, které upozuyji, Ze se nejedna o redak clanek. Mnohdyten& nema
ani moznost odliSit, co je PBanek a co investigativni Zurnalistika. O tom, B s
jedna o placeny inzerat §¢en& informovan, nicmé#ioblast PR je natolik slozita, ze

takto jednoznéné oznaeni Ize uzit malokdy.



3. VZTAHY MEZI OBLASTI MEDII A PUBLIC RELATIONS

3.1.SPOLUPRACE MEDIi A PUBLIC RELATIONS

Podstatou media relations je produkovat zajima¥érimace a mit dobré
vztahy s &mi, kdo je mohou publikovat. Vysledky ukazuji, Zpokiprace PR a
novinadu je vysoka. Podle studie Barbary Baernsové proweder80. letech
minulého stoleti v USA pochazi azditetiny medialniho, zejména zpravodajského
obsahu ze zdréja materidl PR specialist. (Ftorek 2007: 30) ,Podlefibliznych
odhadi, v rozmezi mezi 25 do 95 procent odbornych kontérgaSenych v fiznych
tiskovinach¢i odvysilanych ve sdovacich prosedcich, byva iniciovano odborniky
public relations, anebo se tito na zpracovaniiteadili.“ (Claywood 2003: 71)
Z téchto dat je zcelatejmé, Ze novind radi vyuzivaji zpravy PR pracovriik
S informacemi proaktivh nabidnutymi od PR odteni je ochotno pracovat 90%
dotazovanych, od PR agentury je to 84% dotazovanf{¢trcak 2004: 113) Na
tomto ¢isle je jash vidét ochota novin&i pracovat s nabidnutym materialem. Toto
¢islo nés vede k Uvaze, Ze to nejsou navjiké@o nastoluji témata, ale v jistém &mn
praw PR pracovnici svymi tiskovymi zpravami. Neni nadboedZe se v médiich

objevuji velmicasto ve stejné deétpodobné&lanky.
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Graf 1 - Nazory novin@ na miru vyuzivani PR (Fevzato \&récak 2004:112)



Ukolem PR je tu feswdcit novinde, ze pray ,jeho" téma je pro jeho
¢tend&e zajimavé aipravit jej tak, aby s nim #h sam co nejméhprace, pipadré
aby jej snadno z¢enil do rejakého sveho SirSihorigpivku. Odnenou je medialni
vystup o produktudi sluzke, ktery je diky prezentaci prd@etinictvim novinée a tedy
nezavislé osoby, vnimaniekryhodreji a mérgé nasilre. Nevyhodou PR je fakt, Ze
konkrétni formu i obsah stbni nema pracovnik PR stoprocenimod kontrolou,
noving si jej podle svych peéeb upravi, doplnti zkrati atd. Limitujici je rov&z
fakt, Ze musi mit &co opravdu zajimaveho a debzpracovaného, aby tim noviea
zaujal a on s tim dale pracoval. Je-li pracovnik ®Rovindem v kontaktu
dlouhodolg, pomize tu i jeho zgtna vazba.

3.2.VYTVARENI PSEUDOUDALOSTI

Jak jiz bylo vySe zmino, PR je medialni prostor ziskany distribuci
zajimavych informaci. Ty musi PR pracovnik médiifadbozit. Pra¥ tatoc¢innost je
ozna&ovana jako aktivni PR.,StéZejni pro sotiasné PR je planovani atraktivnich
udalosti pro zastupce médii, noviea ktéi je predlozi veéejnosti. Média tedy
zprostedkuji veejnosti a konkrétnim cilovym skupinam Zadouci pstsélz dilny
PR specialist, ktei naopak saturuji poptavku masovych meédii po in&gmim
(medialnim) obsahu. V tomtofipact hovaime o tvorle pseudoudalosti, tedy
udalosti, které vznikly vyhradrproto, aby o nich informovala média.“ (Ftorek 2007
29)

Protivahou pseudoudalosti jsou pak autentické wstalm kterych meédia
informuji samy. Jsou to udalosti, které jiz nastahagiklad Zivelné katastrofy,
atentaty apod. Jestlize neni dostafe paiet skuténych udalosti, vytv&ji PR
pracovnici pseudoudalosti. Za pseudoudalosti naBiz®vin&im miZzeme oznét
nabidnuti rozhovoru, moznost vyzkouseni vyrobkigdfwzZzeni zpracované studie
apod. (viz piloha 1, 2 a 3) Tvorbu pseudoudalosti Ize d#rnigako aktivni medialni
politiku. Takové aktivni PR je velicetiinnou formou propagace konkrétnich témat a
s nimi spojenych osob nebo naopak. ,,Aktivni PR ufigg viastni rezii udalosti a do
znané miry i velkou kontrolu jejiho Zadouciho vymin v médiich.” (Ftorek 2007:
36)



Jestlize budeme souhlasit s hypotézou agendagétzim. nastolovani témat),
Ze média podle konceptu agendy disponuji mechanidteré maji schopnost
uréovat, oc¢em publikum pemysli a které otazky vnima jako négkitejSi, pak
bychom se @i zamyslet i nad konceptem jakési agendy settiegizany PR. PR
casto ukuje svymi tiskovymi zpravami a tématicky fdoanymi tiskovymi
konferencemi, aiem se bude pséat. VhotimuzZze novin&e nasnirovat k utitému
tématu. Samdejm¢ pojeti je pak na strégmovinde. Zn&ny podil material, které
se vcasopisech objevuji pochazi péax tiskovych zprawi tiskovych konferenci.
Média tedy¢asto pouzivaji zpravy, které vznikly v jiné institua to svym zfisobem
.na zakazku"“.

Redaktdi maji velmi ustalené rutiny své prace — oslovigvedené zdroje,
vyuZivaji sluzeb oddeni pro styk s viejnosti, dochazeji na tiskové konference.
.Témata, ze kterych se sklada zpravodajstvi, naj$tapravodajské organizace. To
znamena, Ze médiadita témata vyhledavaji, preferuji a vraceji se tk.nMédia si
vybiraji o ¢em jak budou referovat.” (Burton 2001: 239) Jetiviopracovnici
v médiich zpravyidi a vybiraji. Tim vybiraji také agendu témat, $ezdostanou do
zorného pole ifijlemai, a vzbuzuji tak dojem, Ze jsouildzité, kdyZ je o nich
informovano. ,Mohlo by se zdat, Ze prace s nastdvagendy a vyiu zprav a
téidéni zprav je interni zalezitosti médii a zéizm vést ke svévoli, manipulaci a
nadvlag medii ve spolénosti. Jedna se vSak o vysoce konvencionalizovammost
— existuji pravidla, jimiz se vy témat i zpraviidi. Pro tato pravidla se vzilo
ozna&eni — zpravodajské hodnoty.“ (Burton 2001: 24BJq, zpravodajstvi by &y
byt rozhodujici ésledky udalosti. OvSem préaproto, Ze periodické vychazeni novin
vede k poptavce po zpravach, které nejsou zavialéswtovém dni, dochazi k
problému masmedialni konstrukce realityasopisy maji fedem uteny pdet
redaknich stran, které jed¢ba zaplnit. Nebo dokonce zvysitgeod redaknich stran,
pokud neni dostate¢ naplrén objem inzerce. To pak znamend vyeréd novych
témat i za cenu, Ze se musi ,vymyslet. Nejjedn&d{&v tomto sréru se obrétit na
PR pracovnika, ktery zpravu ochétmabidne. ,Mnohé obrazy v naSich hlavach
vytvorila masova média. Lippman vtomto kontextu rozBSokolni s¥ét (realre
existujici s¥t) a pseudosy, (subjektivni vnimani tohoto $ta).” (Kunzcik 1995:
118)
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3.3.VYBER ZPRAV

Redaktoéim chodi tiskové zpravytauz na jejich objednavku nebo z vlastni
iniciativy PR. Na redaktorovi je, aby posoudil, i&ezprava je hodna se do médii
dostat a kter4 nikoliv. V této souvislosti vznikkeorie gatekeeping. ,Pojem
.gatekeeper” je v literatie pouzivan s odkazem na prace Kurta Lewitadfétem
gatekkepingu je otazka, jakymigmbem je kontrolovana produkce masmedialnich
obsali a jak tyto kontrolni instance lokalizovat.” (KunicZ1995: 114 ) Gatekeeper
je vtomto pojeti tedy¢lovek, ktery zastava takove pozice, v nichiza rozhodovat
o prijeti, popr. odmitnuti zpravy. V praxi to znamena, jaké fakteedou novinge
faktorem je pra¥ osobni vztah. ,V povaze prvotniho obdobi vyzkuraungpadny
sklon zdiraziovat subjektivni charakter rozhodovarii pybéru zprav.” (McQuail
1991: 241) V dalSich fazich ale bylo zji§b, Ze vylr zprav ma své parametry.
McQuil ve své knize Uvod do studia médii uvadkalik faktora ovliviujicich vyker
zprav: (McQuil: 248)

a. vlivni lidé maji lepSi pistup
b. osobni kontakty maji vliv na téemu se ¥nuje pozornost
c. mista, kde k udalostem dochéazi
d. mista, kde se nachazeji media
e. mista, kde se soust’uje moc
f. predvidatelnost a rutina
vzdéalenost

> @

éasovani udalosti

natasovani udalosti ve vztahu k cyklu vyroby zpravetldj

Dulezita je @i vybéru zprav jejich zpravodajska hodnota. OvSem ani
neni hodnoceni zprav samotnych, ale tlak, ktesnjyjdjen ,aby se dostaly do novin,
zpravodaj je zakstnan pedevsim mechanickymi tlaky své prace a &éngocialnim
vyznamem a fsobenim své zpravy.“ ( Kunczik 1995: 16) Za pfedky natlaku,
fada PR agentur pouziva systém édnZa zvéejréni zpravy nabizi malou odinu.

Za ¢astou spolupréaci je pak novintakécasto odminén. Jedna se o jakési nepsané

pravidlo. ,Zpravodajové maji své vlastni zdrojend davaji pednost.” (McQuall
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1999: 243). Podobny princip funguje i lifestylovy¢lasopisech. Jsou to takové
zdroje, u nichZ je zatena kvalita zprav. Adezitou roli zde hraji i osobni vztahy.
.Nejen vysledky vyzkum, ale i neoficialnino hodnocenéch, kdo zpravodajstvi
produkuji, zdiraziuji vyznam osobnich kontakt(a ,zdroji blizkych* ntkomu ¢i
nécemu) v jakékolivéinnosti tykajici se salasného spotenského énhi. NaS obraz
swta vidkny ofima médii jecasto vysledkem nahodilych setkatiiinformatnich siti
vybudovanych lidmi, kt& v médiich pracuji.“ (McQuail 1999: 244)
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4. OSOBNI VZTAHY V MEDIA RELATIONS

4.1.DULEZITOST OSOBNICH KONTAKTU

V literature vwnované problematice P&asto autéi upozonuji na dilezitost
budovani dobrych vztdhs novindi. ,Je-li se Zurnalisty navazanigielsky vztah,
lépe se jim pracuje a zbavuji se svych obav, zegmuénse t§e pripadného selhani a
poSkozeni profesionalni pésti.“ (Claywood 2003: 72) Navic prévmédia
piedstavuji oblast, ve kteréuxe byt dany produkt komunikovan #l@kat na sebe
pozornostCim vice prostoru se potilé®R pracovnikm pro dany produkt zdarma (v
tom prag spaiva uloha PR na rozdil od inzerce) dostat, timggivSsance na jeho
uspich. PR skyta &Si moZnosti neZz placend inzerce. Pokud je vBodn
zakomponovan ddasopisu a materidl budi \&tSi divéryhodnost nez inzerce, jde
totiz spiSe o jisté dopotani.

Pro pracovnika PR je znalost médii naprost@okth. Proto jsou vitani
pracovnici, kt& pracovali v oblasti médii nebo maji s touto obilagkuSenosti.
.Zakladem pro Usgsné budovani vztaéhse sdlovacimi prostedky je porozurni
tomu, jak média funguji a jaké jsou jejich pozadav&chopnost ,vcitit se do role
novingu“ je jednou z nej¥tSich deviz pracovnik v Public Relations a tiskovych
mluvei.® ( Vércdk 2004: 30) PR funguje jako prieinik mezi organizaci a
masmédii. Jako prameny ke #ggovanym informacim slouzi aktualityiphazejici
treba i formou tiskovych informaci od firem a agenidisté teoreticky tedy nic
nebrani tomu, aby média publikovala zajimavé a&kiumaterialy na red&kich
stranach.

~Jestlize cilem metod public relations je vyitwdi, rozvijeni a upeéwvani
vzajemnych pozitivnich vztdh mezi organizaci a wvejnosti, potom masmédia
piedstavuji instrumenty, bez nichZz by organizace twlodle nemohla dosahnout.”
(Kohout 1993: 93) Zde jsou dva zasadni problémyzhyost stanovit maximain
piesrE, kterd ,véejnost” ma byt oslovena. Vytipovat spré&a média, ktera sénuji
praw k ni. Nedodrzeniéthto dvou zakladnich bddmnohdy znamena zbytee
plytvani prostedky a édinek je minimalni. Proto je velmiudezité mit gehled o

masmeédiich a jejich zaffeni. Nema smysl oslovovat motoristyasopisech pro
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Zeny. ,Kvalifikace specialist v public relations se projevuje prav dobré znalosti
masmédii, ve znalosttten&skeé, posluchzské ¢i divacké obce, ve schopnosti
komunikovat siznymi druhy masmeédii — v neposledait i v dobrych osobnich
kontaktech s pracovnikgdhto médii.” (Kohout 1999: 94).

Ze strany PR pracovnik je tedy ochota k navdzani osobnich vitah
motivovana jejich praci — tedy dostat svého kliedta oblasti médii. V naSem
vyzkumu nas bude zajimat, zda se naiejeni zprav podili také osobni znalost
daného PR pracovnika s redaktorem. Claywood se we k®ize uvadi, Ze
.vybudovani harmonickych vzajemnych vztalmezi odborniky profesionalni
komunikace a médii napomaha, kdyziksi poskytuji nezbytné informace, jez jsou
zpracovavané a zhodnocené takovymuspbem, aby optimaén vyhovovaly
pottebam Zurnalist co je obzvla8 dilezité i v zhledem ktomu, Ze v mnoha
piipadech bylo osazenstvo éuvacich prosedki zredukovano na minimum:
zanestnanci médii ¢asto patebuji pomoc zvefi v takové mie, jako nikdy
v minulosti.“ (Claywood 2003: 72)

4.2. PSYCHOLOGICKE ASPEKTY OSOBNICH VZTAH

Osobni vztahy jsou oviiovany osobnimi a socialnimi faktory, maji vlastni
vnitini dynamiku a zgtné ovliviuji jak osobni tak socialni sféru.

Kazdy z nas dernpotkava nové lidi a nasledrse dopousti chybipjejich
hodnoceni. Hodnoceni druhych byva vyrazaubjektivni. Zaklada se na pocitech,
stereotypech a uUsudcich bez racionalniho zakladéw Pprobléniim socialni
percepce sednuje socialni psychologie.

~Stereotypy jsou formy iracionain zaloZzeného posuzovani jednotliyc
skupin, narod. Tykaji se skupiny lidi, ki& maji réco spoléného, rjaky spol&ny
znak." (Strnadovd 2007: 5) Toto jé¢eba zohlednit ve dvojici novihaa PR
pracovnik. Oba podléhajiznym stereotyfpm a vytv&eji si o druhym obrazek na
zaklad vlastnich zkuSenosti. N#glad u lidi s vysokymcelem @&ekavame, Ze
budou inteligentni, u lidi s nadvahou, Ze budtijepini a dobrosdrdei.

Jednou z chyb v socialni percepigstavuje implicitni teorie osobnosti, ,ve

které jde o fifazovani vlastnosti osobam podle podobnosti nelzkddti a jde v
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podstat 0 vytv&eni socialnich schémat (je vesely tak je i velkg)y ( Severova
2002: 13) Nafiklad je-li rtkdo ozn&en jako sympaticky — implicitho¢ekdvame i
dalSi vlastnosti —iwéryhodny, poctivy, apod. Samiggnme i to miZze sehrat svou roli
ve dvojici novind a PR pracovnik.

Dalsi chybou, ktera se tthe objevit ve vztahu novihda PR pracovnik je
efekt mirnosti a shovivavosti. ,Uptatje zejména { hodnoceni zndmych osobnosti
a proslulych lidi, u nichZ s&asto negativni rysy osobnosti pdt a vyzvedaji se
pouze kladné.” Toho, kdo je ndm sympaticky, hotinetjeho pozitivni vliastnosti
vySe a negativni niZze. Sté&jak k tomu niZze dochazet i ve vztahu novindPR
pracovnik. Je-li novind PR pracovnik sympaticky, m& tendenci se &pdastji
obracet a hledat wnpomoc. ObzvlaSpokud se spoluprace askila.

Jako posledni bychom zminili halé efekt — posuzovah podle prvniho
dojmu. Jde o zkreslenourgaistava podle jedné vyrazné charakteristil§tSimou
povrchni hodnoceni podle ditého vyrazného znaku. Upitatii se zde pedevsim
povrchova kritéria, vytv@ni dojmu o osobnosti, vlivy sympatie a antipatie.
.Napiiklad cloveék, ktery s nami jedna zdvite ¢i vstticné, je hodnocen jako
sympaticky, ¢lovék, ktery jedna stroze, je nesympaticky, iaftujeme mu.”
(Severova 2002:13) PR pracovnik, ktery jeiesty, bude tedy nejspiS oztem za
milého a novinAse na B budecastji obracet.

VSechny tyto stereotypy jistmohou hrat svou roli i vifpadt media

relations.

4.3.OVLIVNENI VYBERU ZPRAV

Pracovnici PR oslovuji noviig a nabizeji €y PR obsah. Pouhé
piedkladani pseudoudalosti nebo realnych udalostimalohdy ke zvuejnéni PR
obsahu nestd. PR pracovnici tedy vyuzivaji dal$adu moznosti jak novii@
preswdcit k uverejréni zpravy. Jiz vySe jsme se v jednotlivych kapitblaminili, ze
v literatue je uvadna dilezitost osobnich kontakt Za vSechny bychom uvedli
citaci z McQuailovy knihy: ,Zpravodajové maji svdastni zdroje, jimz davaji
piednost.” (McQuail 1999: 243). NezZ je ale navazdwmwy vztah, Ze se redaktor

obraci na PR pracovnika jako na zdroj , jemuz g&eédnost, jsou @ezité pro PR
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pracovniky i jiné prosedky jak svou PR zpravu nabidnoutjpadré vybudovat

vztah .

e Zajimavost komunikovaného produktu
.Hlavnim poZadavkem budovani vztake sdlovacimi prostedky je dodani
informaci, ktera média Zadaji ve vhodné féranve spravnémase.” ( \ércak 2004:
45).

Zajimavost komunikovaného produktu bylnbyt zasadni bod, péonoviné&i
danou zpravu uvejrneéni nebo se o ni budouilec zajimat. Prvnim Ukolem noviea
by melo byt poskytovat svyntten&tum to nejlepSi a nejzajimggi cteni. Ukit, jaka
zprava bude pro novibé zajimava, je zcela individualni. ,Mezi tagtjSi pozitivni
faktory ovliviiujici PR pati zpracovani a kvalita informaci (13%), obstarani
informaci a rychlost (13%) a ¥8tnost a komunikativnost (10%)." fcak 2004:
112) Vzdy vSak zprava musi obsahovatitér nalezitosti: obsahovat aktualni
informace, informace by &y byt Uplné a spravné a v neposledaé novinde
zajimaji i fotky, kterymi by mohli sy ¢lanek doplnit.Casto novin pracuji ve
spichu, a proto vyuzivaji nejvice materialy, ktergsau doplny fotkami v tiskove

kvalité¢ nebo je mozné je ihned stdhnout z FTP serveru.

e Zajisténi exkluzivity tématu
Novinde mize k uvdejréni obsahu PR pracovnikdgs\wdcit také nabidka
zajiseni exkluzivity. Tzn. Ze PR pracovnik zajisti, abgl&dl média nedostala stejné
informace, nebyly jim poskytnuty rozhovory se stejnosobou apod. Protoze nas
medialni trh obzvlasts Zenskymi a lifestylovymiasopisy je fesycen a @tende je
nutné bojovat, tuto moznost novinaitaji. Proctende tak gipravi bombu, ke které

se jinde nedostanou a sami tim nal&&agh&e.

» Nabidka vyzkouSeni sluzeb
Aby mohl novind psat o jistych sluzbach (nidklad nové sluzby), nabidne
PR pracovnik, aby je sam vyzkouSel. (vidlghy 4, 5 a 6) Otazka je, jak tento
kolob¢h probihd. Pokud sam novinaslovi PR agenta, Ze by radneval ¢lanek
nasledujicimu tématu a PR pracovnik mu sdm nabiginkouSeni sluzeb, je vSe
v paradku. Z praxe vime i o opaeém postupu. PR pracovnik kontaktuje noigéna

s nabidkou vyzkouSeni sluzeb nebo produktuiipaok, Ze se pak objeuilanek.
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Nebo teti moznost, Ze novindsdm kontaktuje PR pracovnika, aby mu umoznil

vyzkousSet sluzby a on o nich napiSe.

o Dérek

Vércak ve sveé knize uvadi: ,Pamatujte, Ze do pozvamdpati informace, Ze
Gcastnici obdrzi &aky darek. Je to nevhodné, ndrmrazlivé, navic to zavani
korupci novin&i. Pokud jim gco chceme dat, pak je tim ggidmile piekvapme az
na mist." ( Vércdk 2004: 69) Praxe deskych médiich @@devSim \&asopisech) je
vSak uplr jina. (viz @ilohy 7, 8 a 9) Na pozvance se objevuji informate pro
navsevniky je gipraven maly darek, pozornost atd. ¥kterych gipadech dorazi do
redakce i zprava, na jejimz konci je napsano, pigpact otiS&ni & je kontaktovan
piislusny PR pracovniky a za svoji ,laskavost* budevind odmEnén darkem.
Takovato motivace se objevuje velitasto. Noviné také nepéitaji s tim, Ze by
z tiskové konference odeSli s prazdnou. Tim se g nemysli skiéle
piipraveny press kit (tzn. slozku obsahujici tiskovoaravu, CD s fotografiemi
piipadreé jiné materidly) a informace. Na kazdé tiskové levehci je pipravena i
mala pozornost. Dale &tak piSe: ,Nesnazme se manipulovat nokéna
podplacenim. Poda se nam to mozna jednou, ale ziskame Spatnowspav
opakova® nam to nikdo neumozni <ipel by také o svou p@st a praci. Za uplatek
se povazuji nejen fin&ni, ale i ¥cné dary jako protihodnota za publikovani nebo
nepublikovani¢lanku.” ( Vércak 2004: 81) Obzvlastv Zzenskych a lifestylovych
casopisech je systém darkelmi bézny.

Jednim z moznych faktir ktery ovliviiuje uvéejnéni PR zprav ,je
nabidnuti odreny za zvéejreéni. Fed ¢tyifmi lety iniciovala Asociace PR agentur
(APRA) studii mezi novind, aby zjistila, jak byly PR sluzby vnimany. Odpdaio
300 novin&i, z nich asi 90 procent prohlasilo, Ze jednim zkgtth princig
otekavanych od PR konzultdnje respektovat pravdu a néizi nebo zavadici
informace. Ale kdyZ se jich ptali, jestli jsou pripy opravdu respektovany, jen 20
procent novin&l odpovdélo kladre. Mezi negativni faktory, které vnimani PR
ovlivauji, patily nej¢astji podezeni z korupce a snaha podplacet noken@8 %);
obtZovani (16 %); a lhani neboiéni zavadjicich informaci (10 %). ,Vystupy
vyzkumi naznguji, Zze novinéi se setkavaji s problémem neetického chovani ze
strany celéfady subjeki.” (Vércdk 2004: 111) Podle tvrzeni noviigje jejich

zainteresovanost na nabizeni/ ziskavani inzeroe tzeb PRElanka mnohem mensi,
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neZli tlak vydavatele nebo inzertniho etkhé na pratZzovani témat nebo obsahu
materialu ve prosjgh hlavnich inzereft Tato skut&nost je viditelna v mnoha
casopisech. Inzerujici firmy ziskavaji redak podporu a objevuji se&astji
v redaknich materialech. Inzercaipasi doc¢asopisu penize a tak je jasné, Ze jeji
prosby byvaji velméasto vyslySeny.

V oblasti finagni ¢i jiné stimulace v rdmci snahy o prosazeni se sefkéd
firemnich pracovnik PR noviné nejcasgji s nabidkou utitého objemu inzerce za
pozitivni publicitu, dale s pokusem o uplaceni zegjnéni ¢lanku a poté s nabidkou

autorského honotré za napsani a publikovani pozitivnifiédnku o firme.

4.4.ZENSKE LIFESTYLOVE CASOPISY

Ve vSech Zenskych lifestylovyctasopisech je &novany prostor mad a
kosmetice. Prav v téchto rubrikdch je tlak PR pracoviiikobrovsky. Vzhledem
k tomu, jaké je obrovské mnozstvi kosmetickych idmiéh znaek, je velmi ¢zké
pieswdcit redaktora o uvejréni produktu. Pr&v proto se v této oblasti objevuji
nabidky vyzkousSeni sluzeb, darky a nezbytnosti/jeoreni dobrého vztahu. Oblast
lifestylovych ¢asopisi je atraktivni pro svodtenost a moznost ovliéni spotebniho
chovanictend&ta. Navic charakter lifestylovychasopis umoziuje tSi spolupraci.
Tyto ¢asopisy mivaji bdi tydenni,étrnactidenni nebo #sicni periodicitu. Neni zde
takovy tlak na uzawku, a proto pra¥ zde je ¥tSi prostor pro uplatmi osobni

komunikace a navdzani osobnich vitah
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5. VYZKUM

5.1.CILE VYZKUMU, HYPOTEZY

V piredchazejicich kapitolach jsme uvediisla z gedchozich vyzkurin
Vzhledem k tomu, Ze ukézaly, Ze velké mnozstvi @detio obsahu pochazi od
pracovniki PR, nabizi se otdzka, jaké zpravy maji Sanci pactisa jaké nikoliv.
ProtoZze oblast media relations jeegevsim otazkou komunikace mezi redaktorem a
PR pracovnikem, je zde velky prostor pro updatini metod psychologie. VSude
tam, kde se setkavaji lidé a komunikuji spolu, @Beme zabranit tznym
stereotyjim jako je halo efekt nebo pré&to, Ze nam je ¢kdo sympaticky a snazime
se mu vyjit vatic. Uz gedchozi vyzkumy odhalily, Ze na @&sp ma Sanci pouze
tiskova zprava, ktera je diodb napsana, obsahuje vSechnjledité, informace a
fotografie. Cilem naSeho vyzkumu je odhalit, zda ajinpbsobni vztahy mezi
novindem a PR pracovnikem vliv na vystupy v novinach.l@éki hypotézou je, Ze
osobni patelské vztahy mezi redaktorem a PR pracovnikenn wigj na uveejréni

PR obsahu v médiich.

Zde poskytneme &kolik pracovnich hypotéz, ze kterych bude také apeh

dotaznik.

* 0sobni setkani ovliwiji blizSi vztah noving a PR pracovnika

o pratelské a dlouhodobé vztahy mezi PR a ndeiméusnaduji uveaejréni PR
zpravy

o pratelské vztahy mezi novitdm a PR pracovnikem ushi@gi vzajemnou
komunikaci

* uveejréni PR ¢lanki ovliviwuji osobni sympatie, iatelské a dlouhodobé

vztahy novin& k PR pracovnikovi .
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5.2. METODY A PRUBEH VYZKUMU

Technikou vyzkumu bylo dotaznikove &ati. Dotaznik byl rozflen na fi
casti. Prvnicast je ¥novana uddm o respondentovi — pohlavi, délka praxe a
zastavana pozice. & nebyl pro nas vyzkum tdezitym ukazatel, rozhodujici je
délka praxe. Druh&ast byla zarffena na zji&ni, jakou roli hraji osobni vztahy
v komunikaci v osobnim Zivét Treti ¢ast se ¥nuje @imo oblasti PR. Dotaznik byl
vybran z dvodu snad&sSiho zpracovani odpédi a mensicasové narénosti pro
respondenta. Vyzkumnym nastrojem byl dotaznik o cdt8zkach - ztoho 18
uzawenych a 1 oteené. V¢asti B a C nili respondenti moZnost vybrat vice
odpowdi. Dotaznik v podo) v jaké byl pedloZzen respondeim, je uveden
v prilohach. Anonymni dotazniky (vyigdvané respondenty) byly rozesilany e-
mailem.

Pri skéru dat jsme pdtali stzv. efektem mdoete. To znamena, Ze
respondenti budouc¢dét, Ze se jedna o vyzkum a budou se snaditdepSimi.
Tomuto ngla zabranit prvnicast vyzkumu, kterd se pta na obecné otazky. Otazky
jsou formulovany taky, aby nevznikl dojem, Ze s#ng o dotaznik zji%jici kvalitu
prace novinge.

Osloveni byli redakth z lifestylovych casopis. Pro prvni rozeslani
dotazniki byla vyuZita databaze noviftajedné z PR agentur. Jak se ukéazalo,
novin&i jsou velice uzakena skupina a na rozeslani anonymnim dotézsgkvratilo
dotazniku pouze &kolik. Konkrétre z 200 rozeslanych dotaziikse jich vratilo
pouze 20. Proto jsme se rozhodli vyuzit technikghsmé koule. Vytipovanym
novingua jsme rozeslali dotazniky a pozadali je, aby jelgbsvym znamym a
pozadali je o vypléni. Tento systém se ukazal jako mnohetmrigjSi. | v tomto

piipadt se pod#lo obsahnout viechndilézita vydavatelstvi Ceské republice a to:

» Vydavatelstvi RF-Hobby

» Vydavatelstvi Sanoma

* Vydavatelstvi Stratosféra

* Vydavatelstvi Mlada fronta

* Vydavatelstvi Bauer media
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* Vydavatelstvi MAFRA
* Hachette Filipacchi

* Vydavatelstvi Burda

A menSi vydavatelstvi ngjlad s jednim titulem:

e Xantypa - vydavatel Kovoh&tPribram nastupnicka, a.s.

Celkem bylo obma technikami nashrom&&t 60 vyplgnych dotaznik. S
ohledem na vySe uvedené nelze tento vyzkum vydasarcela reprezentativni
obrazek. Ziskal podobu anketniho charakteruzéme ale tvrdit, Ze kazdy dostal
stejnou moznostdastnit se dotaznikové akce &gpokladame, ze ziskané odpdiv
piedstavuji nazory zainteresovanych redaktor

Za (el skeru dotazniku byla vytv@na e-mailova stranka na portalu seznam.
Dotazniky n&li moznost noviné zasilat do vytveené e-mailové stranky a to

anonymg. Sta&ilo poslat z e-mailové adresgublicrelation@seznam.cemail na

tutéz adresu. Instrukce byly uvedeny v Uvodu ddfaznTéto moznosti nevyuZzil
Zzadny novinA Aby nedochazelo ktomu, Ze budou ostatni rediaktoochazet
dotazniky od svych kolég byla stranka neustale kontrolovana a dotaznik&d#ay
a mazany. Ve schrance byly unsist pouze dotazniky poslané z e-mailové adresy

publicrelation@seznam.czabychom zabranili pocitu, Ze je novin@rvni, kdo

odpovida.
Uz na zaklad fakti zjiSttnych @i oslovovani redaktdr Ize @ijmout tyto
Zawry:
1. neochota redaktérspolupracovat s neznamymi lidmi
Vv pripac, Ze se na®obrati kkdo znamy, radi vyhovi

3. redaktdi netouzi po anonymita za svymi nazory si stoji
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6. VYSLEDKY VYZKUMU

6.1. SLOZENi REDAKCI

Z praizkumu vyplyva, ze 92% redakci lifestylovych Zengskyasopisi tvori
Zeny. Nejvice byli zastouperiedovi redaktti a to celkem 75%. Na pozici
Séfredaktora 17% a na pozici zastupce Séfredal@%raVice nez polovina (58%)
jich v médiich pracuje déle neZilproku, ale mé#a nez @t let. Tato informace je
dulezita pedevSim z hlediska osobnich kontakZainajici redaktor jest nema
takovou databazi PR pracovniku a osobni vztahyéepatina budovat.

Pokud tedy shrneme informace doumérnych hodnot, népstji byla
respondentem Zena pracujici na pozici redaktorky raédiich se pohybujici

v rozmezi @l roku az gti let.

Jak dlouho v médiich pracujete?

8%

@ méné nez pull roku
m pdl roku - 5 let

05 let a vice

Graf 2 - Odpovdi na otazku 2
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Pracujete na pozici

0% 17%

8% o Séfredaktor
B zastupce Séfredaktora
0O redaktor

O externi spolupracovnik

75%

Graf 3 - Odpovwdi na otazku 3

6.2. OSOBNIi VZTAHY V SOUKROMEM ZIVOTE

Druhacast dotazniku zkoumala obecné postoje respotideythazeli jsme
z predpokladu, Ze stejné chovani jako v osobnim giwbtprinaseji do pracovniho
prostedi. Okruh otdzek se z&toval na skuténost, jak je ovliviuji osobni vztahy.

Prvni otadzka zasti B zkoumala, jakéhoc¢lovéka identifikuji jako
sympatického. Pro 67% respondefg to clovek, ktery je mily a vaticny a dokaze
jim pomoci, pokud pdebuji. Pro 75% respondénjsou Fatelské vztahy s lidmi, se
kterymi spolupracuji leZité. Zadny z respondénneuvedl moznost, Ze jim jsou
tyto vztahy jedno. Stefntak Zadny neuvedl jako moZznost, Ze hlavni rolijehra
piedevsim doke odvedena pracei&elské vztahy s lidmi, se kterymi spolupracuiji,
jsou pro redaktory velmitdezite. Lze tedy fedpokladat, Ze se redaktor bude snazit
vytvoriit si s PR pracovniky, se kterymi spolupracujehrdosztahy. Usgt maji Sanci
PR pracovnici, kié jsou mili, vsticni a dok&zi redaktorovi pomoci.tAiZ je to
s dodanim podklad pro jim vybranou zpravu, nebo nabidnuti PR obsdbu
redaknich stran.

Otazkacislo 6 smdifovala ke zjidtni, jak se zachovaji respondenti v situaci,
kdy je znamy pozada o pomoc. Vysledky z této otgzddy pro nas hralyudeZitou
roli pti otdzcecislol6. 92% respondantse snazi pomoci osofjnpokud je jejich

znamy pozada o pomoc. Na tuto otazku pak navazovédati C otazka, zda maji
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redaktdi mezi PR pracovniky dobré znamé. Lze usuzovapdi@id maji mezi PR
pracovniky dobré zndmé a ti je pozadaji o pomoueejnénim tiskové zpravy,
zachova se redaktor tak, jak odpdsl na otazku z obecnéasti — tedy, Ze se snazi
pomaoci.

Abychom zjistili, jaké zpisoby komunikace respondenti, respektive redakto
preferuji, byla poloZena otazka, s jakou osoboyirsekomunikuje snadji. 75%
uvedlo, Ze je to osoba, se kterou maji dobry vatakobs ji znaji. 25% respondeint
preferuje anonymitu. Ale Zzadny z respondenéuvedl moznost, Zze mu to je jedno.
Na tuto skuténost navazuji i vysledky z otazkyislo 8. 33% ragi komunikuje
pomoci e-mailu a 42% telefonicky. Tyto pri@stky komunikace davaji moznost
anonymity, kterou, jak uz bylo vyseceno, preferuje 25% respondé&nPostovni
komunikace je v dneSni déluz @ilis pomala a zadny z redaktotento zgsob
komunikace neugdnosiiuje.

Osobni setkani je priadu redaktar dulezita. Lze se tedy domnivat, Z& p

castém osobnim setkani vznikajapelStjSi a osobgSi vztahy.

Pokud mam dostatek €asu a mohu sivybrat, up Fednost fAuiji
komunikaci

25%

44% O e-mailem
@ postou

0% O telefonicky

0 osobni setkani

Graf 4 - Odpovwdi na otazku 8

6.3. OSOBNI VZTAHY V PRACI

Tato ¢ast byla zarffena @imo na praci redaktora a vliv osobnich vitah

Velké mnozstvi tiskovych zprav, které do redakcrad§ ma za nasledek, Ze
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redaktdi nettou kazdou tiskovou zpravu. Celkem 83% redaktngite vSechny
tiskové zpravy, které obdrzi. Nejviétou vSechny tiskové zpravy redaktokteri
pracuji v meédiich kratkou dobu.tBodem je to, Ze jeS§tnemaji rozsahlou databazi
kontakti a dochazi jim jen velmi malo tiskovych zprav.

s v Z

Z velké casti ovliviuje oteveni tiskové zpravy souvislost stématem a

viv s

zajimavy ptivodni e-mail. Nejdlezit¢jSim faktorem je pivodni e-mail. U 35
redaktofi ovlivni jejich ch#’ e-mail vibec otevit. Druhym nejdlezit¢jSim faktorem
motivujicim k gecteni zpravy, je souvislost s tématem, kteii@ravuji. To motivuje
celkem 30 redaktdrk precteni zpravy. Mezi ménvyznamné faktory p#tzajimavy
piedntt zpravy, ten je d@lezity pouze pro 5 respondéntU zadného redaktora

nedochazi k tak velké selekci, Zedajl jen zpravy od odesilatelkteré zna.

Ctete kaZdou tiskovou zpravu, kterd do redakce doraz ~ i? -v
zavislosti na délce prace v médiich

30+

25

20+

O ano
15+

| ne

10+

méné nez pul roku pul roku az 5 let 5 let a vice

Graf 5 - Odpowdi na otazku 9
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Co vas motivuje k p Feéteni zpravy?
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Graf 6 - Odpowdi na otazku 10

Do redakce dorazi také velmi mnoho pozvanek naviskonference. Stejn
jako je tomu v i pipadt tiskovych zprav, které dorazi e-mailem, i tadyhwmduje
téma tiskové konference. Tomu dav&gnost 60 redaktor Redaktdi vyhledavaji
tiskové konference, kde je téma zaujmeétsV vliv, nez je darek {dezity pouze pro
5 redaktof)) nebo spokojenost s informacemiegchozi tiskové konference (10
redaktofi ), ma znalost PR pracovnika, ktery tiskovou kosfier pdada. To ovlivni
celkem 25 redaktdr UZ z tohoto vysledku Ize usuzovat, Ze osobnihgztaaji na

praci novinée vliv.
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Jakych konferenci se 0 €astnite?

60

50+

40

30

20+

10

Séfredaktorkou
konference
byl(a) spokojena

kam jsem direktivné vyslan(a)
zajimavy darek

pokud mé zaujme téma tiskové

byl(a) jsem jiz na pfedchozi tiskové
konferenci a s informacemi jsem

znam se s PR pracovnikem a rad(a)
ho uvidim a popovidam si s nim

pokud z pozvanky zjistim, Ze dostanu

Graf 7 - Odpowdi na otazku 11

S ohledem na teorii gatekkepingu nas zajimalo, md@ vSichni redaktio
moznost ovlivnit, jaké materialy se v médiich olj&velkem 60 respondentivedio,

Ze ma moznost ovlivnit zpravy, které se do médistaiaou. V lifestylovych
casopisech ma kazdy redaktot; aZz pracuje na pozici redaktora, Séfredaktora,
zastupce reaktordi externisty moznost ovlivnit, jaké PR zpravy se dten&im
dostanou.

Vzhledem k tomu, Ze kazdy redaktor ma moznostvoitli medialni obsah,
zajimalo néas, jaké faktory hrajitipuverejréni roli. Z vyzkumu vyplyva, ZzZe
odpowd ozna&ilo 60 respondeiit Hned za tim nasleduje osobni znalost PR
pracovnika — 30 respondé@ntPouze 10 responddénovlivni darek Z vysledk této

otazky vidime, Ze osobni vztahy hraji nezanedbatetali.
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Co ovlivni uve fejnéni zpravy?

60

50

40-

30

20

10

hci informovat ¢tenare
zvefejnim

citim jistou povinnost

zec

dostal(a) jsem hodnotny darek a

tiskova konrefence a informace na
ni byly natolik zajimavé a kvalitni,
neustalé dotazy PR, zda ¢lanek
mam vybudovany dobry vztah s PR
pracovnikem

Graf 8 - Odpowdi na otazku 13

Redaktdi jsou velmicasto vystaveni tlaku ze strany PR. PR pracovnilgjivo
a snazi se, aby se ptayejich zprava do médii dostala. Nabizeni PR obsahu
redaktofim nevadi, ale jeho zignéni pro & nesmi pedstavovat praci navic.
V tomto pgipadt se snazi vyjit vsic 45 redaktat, tedy kazdy respondent ozila
tuto moznost a je tedy pro redaktory velndleZita. Vliv zde hraje i osobni vztah.
Ten dokéze f@mluvit ke zvéejréni zpravy 25 redaktér

DalSi otazka byla zattena na dopkové faktory, které maji vliv na
uveaejreéni zpravy. Jak jiz bylo vySeeceno, nejdlezitéjSi je pro redaktora
zajimavost informaci. Velmitezitou roli hraje také kvalita zpravy. Pokud magi
vybér dw totozné zpravy, wezitjSi je pro &, aby zpravu mohli ihned pouzit a
nemuseli ji dale upravovat. Stejnou roli hraje i 2zda je zprava od PR pracovnika,

kterého znaji. Pouze 5 respondedbkaze peswdcit odmena za zviejreni.
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Mezi redaktorem a PR pracovnikeasto dochézi k osobnimu kontaktu a jak
vyplynulo z dotazniku, redaktiopreferuji osobni setkani. Také PR pracovniky, se
kterymi komunikuji nejasgji, znaji osobs. To potvrdilo celkem 58%. Je tedy velice
pravdépodobné, Ze pd@&ase si redaktor vybuduje mezi PR pracovniky svéréob
znamé. V otézceislo 6 jsme se ptali na to, jakeé je jejich chovdmokud je znamy
pozada o pomoc. 92% se snazi pomoci. A v otazceelleem 83% redaktar
odpowdélo, Ze maji mezi PR dobré zname. Lze tedy usuzaeaty gipad, kdyz je
PR pracovnik, kterého povazuji za dobrého znameéliaga o pomoc, nejspise tedy

0 zveejnéni zpravy, vyhovi mu.

PR pracovniky, se kterymi komunikujete nej  ¢astéji, znate:

O znate osobné
W vibec nevite, jak wpadaji

59% O je to pfiblizné vyvazené

8%

Graf 11 - Odpowdi na otazku 17
Ostatni otazky byly formulovany tak, Ze tigpo zji¥'ovaly, zda maji osobni

vztahy vliv. Otazkaislo 18 se ptalaifmo, zda zviejiuji zpravy od PR pracovnik
které znajigastji. Celkem 58% odpaxdélo Ze ano.
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Zvefejiujete ¢astéji zpravy od PR pracovnik (, které znate delsi
dobu a osobn é, ¢astéji?

42%

O ano

| ne

58%

Graf 12 - Odpowdi na otazku 18

6.4.PRIJMUTI NEBO VYVRACENI HYPOTEZ

vvvvv

v souvislosti s&tenim tiskovym zprav, kdyudezita je pro & souvislost s tématem,
které gipravuji, nebo v fipadt navsev tiskovych konferenci, kdy je pra mhilezité
zajimavé téma. V neposlediadt tento faktor ovliviuje i uveaejréni tiskovych
zprav. OvSem hned za timto faktorem nasledujeé&podobni vztah. Ziskana data
prispéla k podpdeni hypotézy, ze osobnigtelské vztahy mezi redaktorem a PR

pracovnikem maji vliv na uvejnéni PR obsahu v médiich.

e 0sobni setkani ovliwiji blizSi vztah noving a PR pracovnika. Platnost této
hypotézy byla podpgena ziskanymi daty otdzkou 7¢astiB a 17.

» pratelské vztahy mezi novitgm a PR pracovnikem usnhiagi vzajemnou
komunikaci. K podpteni platnosti této hypotézyippéla data z otazek 5,6 a
7 z¢&asti A.

* uveejréni PR ¢lanki ovliviwuji osobni sympatie, iatelské a dlouhodobé
vztahy novinée k PR pracovnikovi. Platnost této hypotézy pdipadata
ziskana z otazefislo 13, 14,15, 18. .
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7. ZAVER

Média a public relations jsou &vizce propojené oblasti. Cilem pracovnik
public relations je ziskat pro své klienty neplacprostor v médiich. Novirta
naopak patbuji informace, o kterych by mohli informovat gity mize zajistit
praw pracovnik z oblasti public relations. Z dosavalnigzkumi vyplynulo, Ze
velké mnoZzstvi obsahu v médiich pochazi prad PR pracovnik NejwtSi Sanci na
uspich mé zprava, ktera je zajimavéa a kvélipiipravena. Druhym nejvyznangj§i
faktorem je osobni znalost.

Vysledky z vyzkumu jsme podpib platnost hypotézy, Ze osobni vztahy mezi
PR pracovnikem a novifgm ovliviiuji vystupy v meédiich. Platnost hypotézy by Sla
dale ovtit predloZzenim podobného dotazniku pracounikpublic relations
s podobg utvarenymi otdzkami. Zda se podle jejich ndzoru zpratgré zaslou
redaktofim, které znaji osol# objevi s ¥tSi pravépodobnosti v médiich. Dalsi
moznosti by byla sekundarni analyza dokurinefiedy zda jsou opravduipsobni
znalosti noving a pracovnika public relatiogasgjsi vystupy v médiich.

Média byvaji ozn&ovana za sedmou velmoc. Maji vliv nejen na formdvan
verejného migni, ale i na spadebni chovani. OvSem v redakcich viadnou
mechanismy, které neméamy ¢ten& moznost odhalit. Za zvejnénymi
informacemi se ritze skryvat jen date odvedena prace PR pracovnika, ktery
piredloZil svou zpravu novitia Vliv na uveaejnéni mize mit, jak bylo podpeno

vyzkumem, osobni vztah.

32



LITERATURA:

BAJCAN, Roman. Techniky public relations aneb jak pratos médii. Praha:
Managment Press, 2003.
80-7261-096-1

BERGER, L. Peter, LUCKMANN, Thomas. Socialni koog&te reality. Brno :
Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999
80-85959-46-1

BURTON Grame, JIRAK, Jan. Uvod do studia médii. @rrBarrister & Principal,
2001.
80-85947-67-6

CAYWOOD, Clarke.L, Public relationsRizena komunikace podniku stegnosti.
Brno: Computer Press, 2003.
ISBN 80-7226-886-4

DONATH, Michal. Pizkum mezi¢eskymi noviné ¢erven 2003. Prah&ervenec
2003.
On-line @istupné z http://www.dbm.cz/pruzkumy/?id=74

FTOREK, Jozef. Public relations jako odlwani migni. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1903-0

JASON, Hovet, SMOLOVA, Klara, Vytloukal, Petr. P¢ds PR hry. The Prague
Tribune,Cislo: 108, Str.: 20.
On-line gistupné z http://www.komorapr.cz/napsali-o-pubbtations.php?clanek=7

KUNCZIK, Michael. Zaklady masové komunikace. Prafiarolinum, 1995
80-7184-134-X

33



KOHOUT, Jaroslav. Viejné mirni, image a metody public relations. Praha:
Managment Press, 1999.
ISBN 80-7261-006-6

LESLY, Philips. Public relations teorie a praxec¥iia Publishing, 1995
80-85865-15-7

MEDIA A REALITA : sbornik praci Katedry medialnicktudii a Zurnalistiky FSS
MU Brno. Brno : Masarykova univerzita, 2003.
80-210-3083-6

McQUAIL, Denic. Uvod do teorie masové komunikaceat®: Portal, 1999.
ISBN 80-7178-200-9

POSPISIL, Pavel.Efektivni public relations a mediations. Computer Press.
80-7226-823-6

SEVEROVA, Socialni psychologie. Masarykova univ@rzBrno, 2002.

STRNADOVA, Véra. Socialni vnimani. Nase "JA" . &ok 16 (2006)(islo 4.
On-line gistupné z http://unas.svkhk.cz/clanek.asp?id=756

VERCAK,Vladimir, GIRGASOVA, Jana, LISKROVA Renata. Media relations
neni manipulace. Praha: Ekopress, 2004
ISBN 80-86119-41-2

VYROST, J., SLAMENIK, L: Socialni psychologie. Praha, ISV 1997.
80-85866-20-X

34



SEZNAM GRAF U:

Graf 1  Nazory novind na miru vyuzivani PR in. BRCAK,Vladimir,
GIRGASOVA, Jana, LISKROVA Renata. Media relations neni manipulace. Praha:

Ekopress, 2004, str. 112 8
Graf 2 Odpovdi na otazku 2 22
Graf 3 Odpo¥di na otazku 3 23
Graf 4 Odpovdi na otazku 8 24
Graf 5 Odpovdi na otazku 9 25
Graf 6 odpo¥di na otazku 10 26
Graf 7 Odpovdi na otazku 11 27
Graf 8 Odpovdi na otazku 13 28
Graf 9 Odpovdi na otazku 14 29
Graf 10 Odpowdi na otazku 15 29
Graf 11 Odpowdi na otazku 17 30
Graf 12 Odpowdi na otazku 18 31

35



SEZNAM PRILOH:

Ptiloha 1 Nabidka témat ConPro , s.r.o.

Priloha 2 Nabidka témat. Botticelli s.r.o.

Ptiloha 3 Nabidka témat Studio Coordinator Holmex®ICzech Republic

Ptiloha 4 VyzkouSeni sluZzeb nebo vzorek Dita HandBRaNobilis Tilia

Ptiloha 5 VyzkousSeni sluzeb nebo vzorek maxXmedia.s.r

Ptiloha 6 VyzkouSeni sluZzeb nebo vzorek Klinika diinsestetické mediciny

Ptiloha 7 Darek New Deal Communications, a.s

Priloha 8 Darek Barbora Bargova

Piiloha 9 Darek NESCAFE

Priloha 10 Dotaznik

36



SLOVNI CEK

MEDIA RELATIONS - soubor op&eni v public relations, ktera maji za cil udrZzovat
optimalni vztahy se stbvacimi prostedky a jejich zastupci. Vysledkem je z&m

dosahnout maximalni (pokud mozno pozitivni) pubici

PUBLIC RELATIONS - souhrginnosti a nastrdjpasobeni na cilové skupiny za
acelem vylepSeni, udrzeni nebo &my vztahi k firmé ¢i konkrétni osobnosti. Mezi
cilové skupin mohou pét média, zamsstnanci, dodavatelé, odborna sdruzeni, statni

sprava, lobbyistické skupiny a pod&bn
GATEKEEPING - gednmétem gatekkepingu je otazka, jakymispbem je
kontrolovana produkce masmedialnich oliisaljak tyto kontrolni instance

lokalizovat.

GATEKEEPER <lovek, ktery zastava takové pozice, v nichiza rozhodovat o

prijeti, pogr. odmitnuti zpravy.

AGENDA SETTING - tzv. nastolovani témat, média @dispji mechanismy, které
maji schopnost dovat, o¢éem publikum pemysli

PRESS TRIP - reportazni cesty pro skupinu navis@ecializujicich se natenou
problematiku. Naklady hradi obvykle hostitel

PRESS KIT - slozku obsahuijici tiskovou zpravu, Cibtegrafiemi gipadrg jiné

materialy
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PRILOHA 1

Véazeni kolegove,
v piiloze naleznete tiskovou zpravu na téma ,OPALOV/AYZ RIZIKA®, kde
nalezneté¢adu rad a cennych informaci, jak

- - zpomalit starnuti pletiipopalovani

- - prodlouzit bezgaou dobu pobytu na slunci

- - dosahnout krasného bronzového opaleni
Bioaktivni Karoten, Bioaktivni Karoten PRO SOLARIBjoaktivni Pycnogendali
emulze s koenzymem Q10 — ochrant'gged spalenim, igdiasnymi vraskami a
dalSimi nepijemnymi a mnohdy i daleko zavaggimi koZznimi problémy.

Vérim, Ze Vas nabizena témata a dopotené pripravky zaujmou, rada

s

domluvé vam rada zajistim vzorek na vyzkousSeni.

TaktéZz mne nevahejte kontaktovatipact zajmu o usptadani soutze o gipravky.

Dekuji za Vas dosavadni zajem&im se na dalSi spolupraci s Vami!

S pozdravem arpnim uspsSného vstupu do nadchazejiciho tydne

Helena Krausova

PR & Production manager

ConPro, s.r.o.
Karlinské nam. 6

180 00 Praha 8

Tel.: +420 222 310 050
Fax: +420 222 311 676

WWWw.conpro.cz

38



PRILOHA 2

Véazena pani redaktorko,

dovoluji si Vam poslat Wet nasich letnich témat, které mame dispozicigitbta.
Ke vSem miZeme dodat i odborné slovo Iék&. Pokud byste chéla na miru
zpracovat lékarskou poradnu pro étenéie na cesty, rada vyhovimMame

k dispoziciceského pedniho imunologa MUDr. Karla Nouzu.

Bolesti hlavy ( jiZ zpracovano lékam)
Artroza (jiz zpracovano lékam)
Lékarnitka na cesty
Gynekologické zasty
Opakované vaginalni mykozy
Zaret mocového ngsice
Revmatismus

Otoky

Urazy

Polrazové stavy a terapie
Poruchy imunity

Opalovani

Preji Vam moc pijemny den!

Lucie :0)

Botticelli s.r.o.

Ke Kreské strani 1, 140 00 Praha 4
Tel: 261 216 124

GSM: 602 42 66 28

E-mail: lucie.kovandova@botticelli.cz
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PRILOHA 3

Véazeni zastupci médii,

rada bych Vas informovala o moznosti spolupraoblasti wellness.

Jako Studio Coordinator Holmes Place Smicki@rny Most a od |éta také Karlin
vytvaiim kompletni nabidku vSech studiovych lekci (spignjoga, aqua aerobik,
bojové sporty, klasické formy aerobiku) v naSichtoech. Pravidekabsolvuji
zahranéni kongresy a festivaly a snazim se nasazowbs® novinky a Sgkove
instruktory.

V naSich centrech pravidélipordddme akce (tatei show, spinningové maratony,
jogové seminge apod.) pro Sirokou vejnost pod vedenim kvalifikovanych lekior
NaSe klientela vyuziva mimo jiné prostornou posilos kardio zonou, relaai
centrum (sauna, para, whirpool, relaxace pro zewagaze), privatni kluby,
squashové kurty, plavecky bazén. Vice na www.hoiaes.cz.

Nabizim Vam moznost pravidelnych informaci do Vasig lifestylovych rubrik
Novinky, Tipy na akce, Rozhovory se znamymi osobntsi, odborniky (lekto¥i,
trenéri, fyzioterapeuti apod.). Je moznd& spoluprace v obsti psani odbornych i
lifestylovych texti o aktivnim pohybu, priprava fotoseriali s tématikou cvieni,
poradenstvi v oblasti pohybovych aktivit, relaxace Zivotniho stylu.

Rada se s Vami osobsetkam v naSich prostorach.
TéSim se naifpadnou spolupraci.

S pozdravem arpnim @gkného dne,

Petra Jandova

Studio Coordinator

Holmes Place Czech Republic

Mob. +420 773 400 401

www.holmesplace.cz
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PRILOHA 4

Dobry den kolegyne,

zdravim a mam pro Vas maly navrh: abyste mohly samylastni kuzi
vyzkouset Nobilis, domluvila jsem s vybornou kosiciegiu Renatou
Jircikovou (http://www.relax-kosmetika.wz.cz/), rhai
renata.j@seznam.czgdarma osetreni v jejim kosmetickem salonw
Vysehradu. Bude pro Vas pripravemaly darek z detoxikacnich
produktu Nobilis (tiskova zprava bude nasledovdiene par dni).
Az ji budete psat, tak se prosim odkazte na me.

Zdravim a doufam, ze si osetreni uzijete,

Dita Zandlova

PR Nobilis Tilia

41



PRILOHA 5

Dobry den,

radi bychom Vas pozvali na slavnostni zahajeni gzawnovych a unikatnich
sportovré-relaxanich prostor do Wellness Centra Radlice {gsti Fitness Station —
areal SK Motorlet), které je jednim z nejkompl&gich sportovnich center v Praze
(25m bazén, maly venkovni bazén a travnatou réféxaochu, fitness, aerobic,
cycling, multifunkni hala, vacu studio, solarium, kryo sauna a koriplsal na

pilates) — vice o novych sportavrelaxanich prostorech najdete vilmhach.

Slavnostni zahgjeni startuje véestu 18.6. v 17 hodin, ale pro Vas jako zastupce
médii mame jedinmou nabidku vyzkouSet si vSechny aktivity Welln€ssitra
Radlice v klidu kdykoliv od 11 hodin do 17 hodkudispozici Vam budou nejenom

sportovisé a wellness prostory, ale i sportovni odbornitipgaveni pro konzultace.

TéSime se na VaSi bohatoudast a jako dikaz, Ze si VaSeho z4jmu vazime mame
pro Vas pripraveny lakavy bali¢ek nasSich sluzeb k vyzkouSeni (balki je

limitovany pocet).

Vice o programu, mapku a dalSi informace najdgileZzené pozvance.

S pozdravem

Krystof Sabacky

maXmedia s.r.o.

Babakova 2149, 148 00 Praha 4
Tel: +420 272 911 403

Fax: +420 272 911 844

GSM: +420 604 691 147
krystof @ GSMA.cz
www.GSMA.cz
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PRILOHA 6

Pozvanka na tiskovou konferenci s odpoledni kavoakaskem

~Odstrareéni vrasek a korekcetrtvyplni nové generace:

Juvéderm ULTRA” aneb netkjte si vrasky z vrasek!

(VSe kolem stérnuti pleti — lécba, vyplne, histaimyty.)

Tiskova konference se uskutecni ve ctvrtek 10. dif)08 od 16 do 17 hodin

v konferencni mistnosti v 5. patre Asklepionu iy a institutu estetické
mediciny, Londynska 39, Praha 2

Program:

1/ MUDr. Edita JatSova, dermatolozka Asklepiongdmese prednasku na téma
Injekcni aplikace v dermatologii

2/ MUDr. Katerina Klauzova, MBA, dermatolozka Asglenu, prednese prednasku
na téma Novinky ve vyplnovych

materialech

3/ Prakticka ukazka — Analyza vrasek pristrojema/&ystem — Aplikace
vyplnového materialu nového generace

Juvéderm ULTRA

Odpoledni kava a vytecné zakusky po celou dobu tiské konference a maly
darek na zaver!

V pripade zajmu muzZeme vybranym novinarum aplikovatvypln Juvederm
ULTRA pro odstraneni vrasek na miste ZDARMA. Pocefe ale omezen, chcete-
li tedy novinku vyzkouSet, kontaktujte nas, prosimobratem na telefonnim
cisle nebo mailem na niZe uvedenych kontaktech.

Prosime o laskavé potvrzeni Ucasti:

Anna Bielecka, tel.: 234 716 505, 724 037 738; d:rheelecka@asklepion.cz.
sklepion - Klinika a institut estetické medicinygridynska 39, 120 00 Praha 2
tel.: 234 716 111, 234 716 000, www.asklepion.dzoneww.medictv.cz
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PRILOHA 7

Hezky den,

dovolujeme si Vas informovat, Ze spitest FOKUS optik otevira v#vrtek 25.
fijna svou novou prodejnu v prazském centru Paltadiu pilezZitosti oteveni

sveho zn&oveého obchodu si pro Vasipravila maly darek.

Pokud se dostavite do prodejny FOKUS optik v Pall&dantsti Republiky, Praha

1)

ve ¢tvrtek 25.Fijna od 22:00 hodin do 00.00 hodin, obdrzite ngjess kit

s veSkerymi informacemi o spolesti FOKUS optik, o jejich prodejnach, informace
z oblasti dioptrickych i sluri@ich brylich a produktové a imageové fotografie

v tiskové kvalit, ale taképoukazku na nakup bryli dle vlastniho vylEru

v hodnoté 1.000 K&. Tato nabidka plati pouze pro prvnich 40 redaktofi!

V ptipadt zajmu je nutné se zaregistrovat na e-mailu m.teoga@newdeal.cé na
tel. ¢isle +420 724 351 554, a to deesty 24 iijna 2007.

Budeme sesSit na setkdni s Vami!

Vice informaci Vam poskytneme na nize uvedenychdtdeach:
Mariana Taganiova

Media Relations Manager

New Deal Communications, a.s.
Nekazanka 9, 110 00 Praha 1
telefon: +420 222 248 044

fax: +420 222 248 041

mobil: +420 724 351 554

e-mail: m.tarcaniova@newdeal.cz

www.newdeal.cz
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PRILOHA 8

Véazeni novinéi, modni redaktt a stylisté,

srden¢ Vas zveme na prezentaci nové kolekceikpa
Prosime o potvrzeni Vastasti: Barbora Bergova, e-mail:
barbora.bergova@volny.cz, tel.: 604 247450 nebo

Michaela Najmrova, e-mail: veraziml@hotmail.conmh,; 803 549821

POZVANKA

www.dyrbergkern.cz

PODZIM — ZIMA 2008

Ve stedu 25¢ervna 2008 od 10 hodin

Hotel YASMIN, Politickych ¥zna 913/12

110 00 Praha 1, konfer&m mistnost YASMIN 1
PROGRAM:

- Prezentace nové kolekce PODZIM - ZIMA 2008
- Pozvani na raut

- Darek

Prosime o potvrzeni Vastasti
Barbora Bergova

e-mail: barbora.bergova@volny.cz
tel.: 604 247 450
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PRILOHA 9

NESCAFE - Kavarna na kolech

Véazend pani redaktorko, vazeny pane redaktore,

jménem spolkénosti NESTLECesko s.r.o. bychom Vas radi pozvali do netadi
kavarny ,NESCAFE — Kavarna na kolech®, ktera seeuby Praze ve dnech 25. a
26. d ubna na Ovocném trhu, Praha 1.

Znatka NESCAFE letos v ramci svého vyznamného dixo70 let od svého vzniku
— pripravila roadshow poeskych a slovenskychdastech. Projekt s ndzvem
,NESCAFE — Kavarna na kolech* Vam nabizi moznosthatnat si kavu
NESCAFE v pijemném a netradinim prostedi v prostorach dvoupatrového
autobusu siflehlou zahradkou v barvach NESCAFE. Krdtho budete mit $anci
se o k& i néco dozw¥dét, neba je pro Vas fipravena NESCAFE Galerie okamiik
s multimedialni projekci.

Tato pozvanka je zarovea POUKAZEM a plati pro odb ér darku pro 1 osobu z
redakce, (Fastnik se musi pi odbéru prokazat platnou vizitkou.

Té&Sime se na setkani s Vami!

Vase NESCAFE
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PRILOHA 10

QOTAZN[K
Cast A:
1. Pohlavi :
1. [] muz
2. [] Zena

2. Jak dlouho v médiich pracujete:
mérg nez il roku

1.
2. [ pil roku — 5 let
3. [] 5 let a vice
3. Pracujete na pozici:
1. [] Séfredaktor
2. ] zastupce $éfredaktora
3. [ redaktor
4. [] externi spolupracovnik

Cast B:
ZaSkrtn éte tvrzeni, se kterym nejvic souhlasite.

4. Clovék, ktery mi je sympaticky je:
1. [] fyzicky pitazlivy
2. [ ma grjemné vystupovani
3. je mily a vsticny, dokaze mi pomoci, kdyZ ffebu;ji
4. [] nedokaZu to identifikovat

5. Pratelské vztahy s lidmi, se kterymi spolupracuji jsa pro mé:
1 D dilezité
je mi gijemrgjSi pracovat s&kym, s kym vychazim, ale
nehraje to roli

D

3. dalezZita je pro mi predevsim doke odvedend prace
4. [] je mi to jedno
6. Pokud mé znamy pozada o pomaoc:
1. [ pokud je to v mych silach, snazim se mu pomoabos
2. [ i kdyZ bych mu mohl pomoci sdm, poradim mu nacksé
ma obréatit
3. a’ si poradi sdm, mam vlastni starosti

7. Snadrgji se mi komunikuje s osobou:
1. [ se kterou mam dobry vztah a os®élirenam
2. [] mam radji anonymitu a komunikuji s osobami, které osdbn
vubec neznam
3. je mi to jedno
8. Pokud mam dostatekéasu a mohu si vybrat, ugfednostiuji komunikaci:
1. [] e-mailem
2. ] postou
3. telefonicky
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4. [] osobni setkani

Cast C:

9. Ctete kazdou tiskovou zpravu, ktera do redakce dord2
1. [] ano
2. [] ne

10. Co véas motivuje k precteni tiskové zpravy?
1. [] souvislost s tématem, kterégavuiji
2. ] zpravu oteku jen kdyZz ma email zajimavyqdntt
3. prectu si pivodni mail a pak se rozhodnu
4. [] otevirdm jen poStu od odesildtekteré zndm

11. Jakych tiskovych konferenci se 8astnite?

1. [ kam jsem direktivé vyslan(a) Séfredaktorkou
2. ] pokud n& zaujme téma tiskové konference
3. byl(a) jsem jiz nai@dchozi tiskové konferenci a
s informacemi jsem byl(a)
spokojena
4. [] pokud z pozvanky zjistim, Ze dostanu zajimavgkar
5 [ znam se s PR pracovnikem a rad(a) ho uvidim aypdam
si snim

12. Mate moznost ovlivnit, zda budetlanek sestaveny na zéklagtiskové
zpravy ve vasem periodiku uvéejnén?

1. [] ano
2. [] ne
13. Co ovlivni uverejnéni zpravy?
1. [] tiskova konference a informace na ni byly nateikmavé a
kvalitni,
Ze chci informovat éten&e
2. ] dostal(a) jsem hodnotny darek a citim jistou powust
3. neustalé dotazy PR, zdi@nek zvéejnim
4. [] mam vybudovany dobry vztah s PR pracovnikem

14. Pokud vam zavol&d PR pracovnik, Zze by rad uvejnil PR zpravu. NejspiSe
budete reagovat:

1. [] vadi mi nabizeni PR obsahu a hned ho odmitnu

2. [ pokud se mi zprava hodi, nemam s tim problémp&mem
piipads ho odmitnu

3. pokud je to PR pracovnik, se kterym dlouhadob
spolupracuji, snazim se mu vyjit kist

4. [] | kdyZ se mi zpravaiflis nehodi, udlam maximum.

15. Zbyva vam misto na zvéejnéni zpravy. Mate dwé téméf totozné zpravy,
kterou uverejnite spis?
1. [ tu od PR agenta, se kterym mam dobré vztahy
2. [] zpravu, se kterou budu mit nejmigarace — vyhovuje mi
rozsah,informace, ma kvalitni fotografie
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3. [ zprav, za kterou jsou obdrzel, obdrzim pozoraast
zveejreni.

16. Méte mezi PR pracovniky dobré zndmé?

1. [] ano
2. [] ne
17. PR pracovniky, se kterymi komunikujete nefastéji, znate:
1. [] znate osobh
2. [] vilbec nevite, jak vypadaji
3. je to [iblizné vyvazené
18. Zverejiujete ¢asji zpravy od PR pracovniki, které znate delSi dobu a
osobre?
1. [] ano
2. [] ne

19. Zapomnéli jsme se Vas na Bco zeptat v souvislosti s problematikou media
relations (vztahi s novin&i a PR) ?

Dékujeme Vam za ochoturipvypliiovani dotazniku.
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UDAJE PR

O KNIHOVNICKOU DATABAZI

Nazev prace

Vliv osobnich vztah na media relations

Autor prace

Tereza Sedajova

Obor Sociologie
Rok obhajoby 2008
Vedouci prace| Mgr. Lucie Vitkova
Anotace Tato prace se zabyva problematikou vlivu osobnithhi

v oblasti media relations. Charakterizuje tuto eb&a

zarazuje ji do SirSi oblasti public relations. Zabyeé

dosavadnimi vyzkumydnovanymi vztahu mezi oblasti
public relations a médii. 8&huje se problému nastolovan
témat ze strany public relations, ale také mecimainz
prijeti zprav ze strany redaktory, a problému vigtva
masmedialni reality. Zkouma otdzku vyznamu osobnig
vztahi v praci novin& a pracovnika public relations.

Kli¢ova slova

Media relations
Public relations
Osobni vztahy
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