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ABSTRAKT

Bakalatska prace na téma Publicita agentury CzechTourism béhem rebrandingu se v teore-
tické Casti zabyva vymezenim media relations jako jedné z disciplin public relations, pied-
stavenim nejbéznéjsich néastroji media relations, vymezenim pojmu publicita a nastinénim
moznosti pro méfeni efektivity media relations. Analyticka ¢ast prace je zalozena na ana-
lyze publicity, kterou agentura CzechTourism ziskala v ¢eskych médiich v souvislosti se
svym projektem Rebranding a marketingova podpora piijezdového cestovniho ruchu za
sledované obdobi prvni faze projektu let 2011 az 2012. Cilem prace je zhodnotit media

relations na zaklad¢ ziskané publicity.

Kli¢ovéa slova: media relations, publicita, medialni analyza, public relations, efektivita me-

dia relations

ABSTRACT

Die Bachelor Arbeit mit dem Titel Publicity der Tschechischen Tourismuszentrale
wihrend des Projekts Rebranding befasst sich im theoretischen Teil mit der Erfassung der
Grundbegriffe Publicity, Media Relations als eine Disziplin der Public Relations und es
werden die iiblichsten Instrumente der Medienarbeit dargestellt. Weiterhin werden auch
die bestehenden Instrumente, mit denen man die Effektivitdt der Medienarbeit erfassen
kann, dargestellt. Der analytische Teil der Arbeit basiert auf der Medienresonanzanalyse
der Presseberichte, die im Zusammenhang mit dem Projekt Rebranding und die Marketing-
forderung des Inbound-Tourismus in den Jahren 2011-2012 in den tschechischen Medien
zum Thema verodffentlicht wurden. Das Ziel der Arbeit ist es die Medienarbeit der

tschechischen Tourismuszentrale anhand der Medienresonanzanalyse zu bewerten.

Keywords: Media Relations, Publicity, Medienresonanzanalyse, Public Relations, Effekti-

vitiat der Media Relations



Rada bych podé¢kovala vedouci prace Mgr. Ing. Olze Juraskové, Ph.D. za podnétné konzul-
tace pii zpracovavani bakalatské prace. Dale bych rada podékovala Ceské centrale cestov-

niho ruchu — CzechTourism za zpfistupnéni medidlnich vystupt k tématu.
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UvVOD

Ceska republika méa ambice stat se jedni¢kou mezi zemémi stfedni Evropy v oblasti pozna-
vaciho cestovniho ruchu. Z hlediska cestovniho ruchu ma Cesko co nabidnout. Disponuje
fadou turistickych atraktivit v oblasti historického kulturniho dédictvi, pfirodnich zajima-
vosti a prilezitosti pro aktivni traveni volného ¢asu béhem letni nebo zimni dovolené. Nut-
nd infrastruktura cestovniho ruchu i uroven sluzeb se pomalu zlepsuje. Piesto vyzkumy
mezi zahrani¢nimi potencialnimi zakazniky poslednich let ukazaly, ze Cesko mé v oblasti
piijezdii zahraniénich turistd je§té nevyuzity potencial. Nejenze znalost Ceské republiky
v nékterych zemich neni piili§ velkd a vnimani Ceska jako atraktivni turistické destinace
ma své rezervy, ale ukazalo se také, Ze do zna¢né miry pietrvavaji stereotypy ve vnimani
Ceska jako zemé& byvalého vychodniho bloku. V oblasti cestovniho ruchu tedy statni insti-
tuce zodpovédné za propagaci Ceské republiky na poli cestovniho ruchu zacaly pied lety
ptfipravovat kroky pro zménu této situace. Pfipravou a realizaci projektu nazvaného
Rebranding a marketingova podpora piijezdového cestovniho ruchu byla povéiena vladni
agentura Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism. Piipravila a zpracovala vicele-
ty projekt, jehoz cilem ma byt zména vnimani znacky Ceska republika v oblasti cestovniho
ruchu na zahraniénich trzich, marketingovym cilem projektu je tzv. dostat Cesko na mapu
atraktivnich turistickych cild v segmentu poznavaci turistiky a dosdhnout posunu ve vni-
mani znacky od vychodoevropské postkomunistické zemé k atraktivni destinaci s bohatym
kulturnim 1 pfirodnim dédictvim a kvalitni nabidkou sluzeb. Tzv. rebranding se snazi
vdechnout znadce Ceska republika novy Zivot. Spoleéné s odborniky na budovani znadek,
destina¢ni marketing a graficky design se odehral v uplynulych tfech letech proces, béhem
kterého Cesko na poli cestovniho ruchu ziskalo sviij piibéh, svou osobnost, ktera ziskala
svou grafickou podobu a destinace ziskala novou celou vizualni komunikaci v podobé no-
vého komplexniho vizualniho stylu. Byla vytvofena premisa Ceska jako zemé protknuté
ptibéhy mést, mist, ptirodnich kras, ale také osobnosti, ve které si navic kazdy mize zazit
sviij vlastni piibsh. Destina¢ni znacka Cesko ziskala pfibéhovou osobnost, vizualni styl a
navazujici strategii, ktera byla a je komunikovana v kampanich na zahraniénich trzich i v
Cesku. Tento proces se neobesel bez zavahani, slepych ulidek, ale také pouceni z chyb,
vykroceni spravnym smérem a fady uspéchii. Cely se odehraval a odehrava za bedlivé kon-
troly vetejnosti, predevsim jeji odborné Casti. Tato bakalaiska prace se snazi zachytit jednu
Cast tohoto procesu, kterou je odraz projektu v jeho prvni fazi v ceskych médiich. Analy-

ticka Cast prace je zaloZena na analyze publicity, kterou se projektu ,,rebranding* v ¢eskych
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médiich podafilo ziskat. Pfedmétem zkoumdni tedy neni dosazeni marketingovych cilt
projektu jako takového. Price se soustfed’uje na media relations v Cesku, které
v souvislosti s komunikaci projektu agentura CzechTourism realizovala. Sledovano je ob-
dobi prvnich dvou let projektu, kdy se rodila nova podoba destinaéni znatky Cesko, kdy
ziskala znacka novy obsah, novou grafickou podobu a byly postaveny zéklady nové komu-
nikacni strategie. Z hlediska konkrétnich projektovych kroku se jednalo o fazi, kdy agentu-
ra CzechTourism vyhlasila prvni vybérové fizeni na tvorbu nové grafické znaCky pro
destinaci Ceska republika az po obdobi, kdy jeji novou podobu predstavila vefejnosti a

zacala s jeji implementaci.

Projekt se stal tématem této prace nejen kvili osobnimu zaujeti autorky jakozto zamést-
nankyné agentury CzechTourism, ale také proto, ze analyza medialnich vystupi projektu
mize poskytnout urcitou ucelenou zpétnou vazbu na prubéh jedné z fazi projektu, ktera by

agentufe mohla byt uzite¢na pro budouci strategii pro praci s médii.

V prvni, teoretické Casti, kterd je zpracovana na zakladé studia odborné literatury a dalSich
dostupnych zdroji, bude kromé zékladnich terminii vysvétleno misto media relations
v ramci public relations a budou piedstaveny zakladni prostfedky media relations. Nasle-
dovat bude shrnuti moznosti hodnoceni efektivity media relations s akcentem na metodu
medialni analyzy. Po kapitole vénované metodice prace, nasleduje jeji prakticka, analytic-
ka cast.

V tivodu je predstavena instituce Ceské centréla cestovniho ruchu - CzechTourism a je zde
v kratkosti nastinén princip fizeni media relations v ramci organiza¢ni struktury agentury.
Dalsi kapitoly se vénuji jiz samotnému projektu Rebranding a marketingova podpora pii-
jezdového cestovniho ruchu. Po rekapitulaci jeho hlavnich ukoli a etap, je vlozena pasaz
vénovana predstaveni vychodisek a rizik, které vytvarely ramec pro komunikaci projektu.

Po této kapitole nasleduje jiz vlastni analyze media relations.

Metodicky se v analytické casti vychazi s dat, ktera pochazeji z monitoringu médii, ktery
pro agenturu CzechTourism zajiStuje spole¢nost Newton Media. Pfedmétem prace je sle-
dovat publicitu projektu ve vybraném vzorku Ceskych médii. Cilem je zjistit, zda se
CzechTourismu jakoZzto ptivodci a komunikatorovi projektu dafilo v souvislosti s nim mé-
diim nabizet atraktivni témata — tedy jak vypadala intenzita a efektivita komunikace a jak
instituce reagovala na ptipadnou negativni publicitu. Medialni analyza se zabyva analyzou

medialnich vystupti z obdobi let 2011 — 2012.
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1 MEDIA RELATIONS JAKO PROSTREDEK PUBLIC
RELATIONS

1.1 Definice media relations

Media relations jsou zakladni disciplinou public relations. Z hlediska zatazeni do marke-
tingu jsou media relations jakozto soucast public relations jednim z nastroju komunikac¢ni-
ho mixu, tedy tzv. ¢tvrtého P marketingového mixu, pro ktery Kotler pouziva termin

,promotion®, vedle reklamy, podpory prodeje a ptimého prodeje. (Kotler, 2003 [online])

Vidéno historicky, byly na pocatku rozvoje public relations pravé vztahy firem s novinafi,
ktefi pracovali pro tisténé noviny a Casopisy. Cely dnesni obor public relations se vyvinul
pravé z komunikace s novinafi. Piestoze obor public relations dnes vyuziva spoustu dal$ich
nastroju jako naptiklad eventy, publika¢ni ¢innost, PR ¢lanky, webové stranky atp., tak

vztahy s médii ztstavaji jadrem public relations i v dne$ni dob¢. (Svoboda, 2009, str. 174)

Vér¢ak vyznam vztahil s novinafi v ramci public relations kvantifikuje a uvadi, Ze media

relations v soucasnosti ¢ini az 80 % prace PR. (Vércak, 2004, str. 25)

Je to dano tim, Ze masova média 1 nova média jsou stale dileZitym prosttedkem, jehoZz
prostiednictvim se informace od zdroje §ifi néjakym kanalem K pfislusnym pfijimacim -
¢tenafim, divakim ¢i posluchacim, tedy pifijemcim sdéleni z fad cilové skupiny (Jirdk,

Kopplova, 2009, str. 26 — 27)

Jako masova média nebo jen zastupné média byvaji oznaCovany tyto formy: periodicky
tisk (pfedev§im noviny a Casopisy), rozhlasové a televizni vysilani, ale také vetejn¢ do-
stupnd sdéleni na internetu véetné vystupil na socidlnich siti. Média se etablovala jako ,, or-
ganizovany prostredek komunikovani, jez je oteviené, déje se na dalku a dostava se
V kratkém case k mnoha lidem . Vyznam média ziskala mj. diky dobré dostupnosti mnoha
lidem, aktudlnosti obsahi, ale také tim, ze sd€leni piindSeji pravidelné nebo pribézné
s diirazem na podstatné a zajimavé udalosti. (Jirak, Kopplova, 2009, str. 21) Pro praci fi-
rem, spolecnosti a instituci s médii se ustalil termin media relations nebo press relations.

V odborné literatufe se mizeme setkat s nasledujicimi definicemi.

Svoboda pracuje s terminem press relations, které definuje takto: ,,Press relations jsou
souborem opatieni PR, kterd maji za cil udrzovat optimalni vztahy subjektu (organizace,
instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosazeni priznivé me-

dialni publicity o subjektu PR.* (Svoboda, 2009, str. 175)
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O néco mén¢ akademickou definici nalezneme v praci Vércaka: ,,Media relations jsou
dlouhodobou promyslenou praci se zdastupci meédii a kazda firma k nim pristupuje jinak.
(...) Jaky bude pristup firmy k médiim, definuje management firmy. Koncepce media re-
lations je obvykle soucdsti komunikacni strategie firmy, ktera resi celou oblast komunikace

s verejnosti.” (Veércak, 2004, str. 25-26)

A jak teoreticky reflektuji media relations velké ¢eské PR agentury? PR agentura Ami
Communications povazuje media relations i v dne$ni dobé digitalnich médii za nejvy-
znamnéjs$i soucast public relations. ,,Jen prostrednictvim médii miizete oslovit velky pocet
lidi najednou, otevrit diskusi o tématu ¢i inspirovat k rozhovorum. Zakladem uspésné ko-
munikace je znalost médii a schopnost efektivné s nimi komunikovat. (AMI Communi-

cations Public Relations, 2010 [online])

Agentura Médea na svém webu media relations charakterizuje takto: ,, Ukolem media re-
lations je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy s médii pro ndsledné uspésné publikovani PR
materialu. Dilezitym cinitelem media relations je znalost medialniho prostredi, fungovani

a praci redakct. © (Médea Group, 2009 [online])

Utelem media relations je dosahnout iroké publicity v médiich, ktera jsou relevantni z
hlediska zvolené primarni cilové skupiny. Pfedpokladem publicity je vyvolani zajmu mé-
dii. Prace s médii a jednotlivymi novinafi a redaktory je tedy zaloZena na vyhleddvani me-

dialné zajimavych témat, budovani vzajemné duvéry a dlouhodobych vztahi.

Jedna se o neosobni formu komunikace s vefejnosti za pomoci prostiednika — tedy médii.
Pro uspéch téchto vztaht je dilezita vytrvala, dlouhodobd a konzistentni prace
s relevantnimi médii a vybranymi novinaii. Pro spravné vztahy s médii je dulezité znat, jak
média pracuji, kdy maji uzavérky, jaky typ informaci je pro né atraktivni, jaka technicka
omezeni je nutno mit na paméti. Predpokladem rozvoje vztahti s médii je rovnéz kvalitni a
pravidelné aktualizovana databaze kontakti. Doporucuje se vytvaret a dlouhodobé udrzo-
vat osobni vztahy s konkrétnimi novinafi. Cilem téchto vztahti by mélo byt vytvofit vztah
zalozeny na dtvéte. Idealni situace pro firmu nastane, kdyz ji nebo nékterého z jejich pied-
stavitellis novinaf za¢ne vnimat jako experty urcité oblasti. Je pak velka pravdépodobnost,
ze potiebuje-li posléze redaktor vyjadieni z této oblasti, obrati se s nejvétsi pravdépodob-
nosti praveé na Cloveéka - experta, na néhoz ma bezprostfedni kontakt, a kterému duvétuje.

(Pospisil, 2002, str. 19-20)
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Praktickym nastrojem pro fizeni vztaht s novinafi je funkcni databaze. FunkEni databaze
obsahuje nejen prubézné aktualizované kontaktni idaje a informaci o oboru, kterému se
novinai' vénuje, ale také umoziuje uchovavat informace o vzajemné komunikaci mezi fir-
mou (respektive zodpovédnym PR oddé€lenim / PR manazerem) a piislusnym konkrétnim
novinafem. Tedy napfiiklad informace o tom, kdy novinat od firmy obdrzel tiskovou zpra-
vu, zda reagoval na pozvani na tiskovou konferenci, zda probihala s novinafem jind komu-
nikace telefonicky nebo jinou formou a co bylo jejim pfedmétem. Takova multifunkéni

databaze usnadiiuje také sledovani efektivity pouzivanych prosttedkli media relations.

1.2 Prostredky media relations

Mezi prostiedky media relations patii: slozky s relevantnimi informacemi pro novinafe
»press kity*, snidané s novinafi, tematické cesty pofadané pro novinafe, tak zvané ,,press
tripy*. V nékterych pfipadech organizace vytvareji rozséhlé digitalni ,,média portaly* na
svych korporatnich webovych strankach, v nichz novinafi naleznou pro své vyuziti rozsah-
ly informac¢ni material vetné fotografii, videi, zvukovych ukazek apod. Zakladnimi na-

stroji prace s médii jsou vSak tiskova zprava a tiskové konference.

1.2.1 Tiskova zprava

Tiskova zprava je zakladnim komunika¢nim nastrojem v komunikaci s masovymi médii.
Zaroven je pro PR manaZery dulezité si uvédomovat, Ze existuje velka pravdépodobnost,
ze jejich tiskova zprava skonci v koSi. Jen asi tfi procenta tiskovych zprav u redakci uspéji.

(Pospisil, 2002, s. 27)

Aby tiskova zprava méla Sanci zaujmout, je dobré respektovat nékolik zakladnich pravidel.
Text tiskové zpravy by mél byt napsan v novinaiském stylu a ptedevS§im by mél byt sladén

se zamétenim média, pro které je tiskové sdéleni urceno.

To znamend, Ze pro kazdé noviny, Casopis nebo webovy portal by méla byt pfipravena
samostatnd tiskova zprava. Jin¢ informace o stejné udalosti zajimaji ekonomické celostatni
médium, jiné regionalni noviny nebo spolecensky magazin. Obsah tiskové zpravy by m¢l
reflektovat zaméfeni média a akcentovat ty informace, které jsou pro to konkrétni médium

relevantni. Obecné se doporucuje, aby tiskova zprava méla nasledujici ¢lenéni:
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titulek,

kde, kdo, jak a proc; perex je uvozen domicilem, ktery obsahuje udaj o mistu a datu
vydani,

e odstavce, které¢ obsahuji dal$i informace; vhodné je uvést citaci dulezité osoby,
ktera je ptedstavena jako autorita,

e kontakty na relevantni osoby, které poskytnou dalsi informace.

Tiskové zprava by neméla obsahovat formulace reklamniho charakteru, méla byt informa-
tivni, strucna a vystizna.

., Pokud ma zprava novinare zaujmout, musi nabizet zajimavy pribéh a napliovat alespon
nékteré z potieb novindrii z hlediska: casu zpracovani (redakcni uzaverky), aktualnosti,

blizkosti, novych skutecnosti, spolecenského vyznamu, nosnosti pribéhu, konfliktu, technic-

kych moznosti média. “ (Ftorek, 2009, str. 26)

Vhodné je zpravu doplnit kvalitni fotografii v tiskovém rozliSeni nebo uvést link na web,
kde si novinaf potiebny obrazovy material stdhne. DileZita je distribuce tiskové zpravy a
adekvatni nacasovani a frekvence rozesilani. Na¢asovani znamena, Ze je tieba znat redakc-
ni uzavérky médii a pripadné 1 védét, jakymi tématy se v jakou dobu redakce zabyvaji, a
zpravu odeslat v ten spravny ¢as. KdyZ bude redaktor od jedné firmy pravidelné zahlcovan
e-maily s obsahem, ktery ho nezajima, je opodstatnéné se domnivat, ze odesilatele redaktor

brzy presméruje do spamového kose.

1.2.2 Tiskova konference

Tiskova konference je tradicni nastroj budovani vztahu s novinati. Umoznuje bezprostied-
ni interakci formou otazek a odpovédi. Je vhodna v pfipadé, ze firma ¢i organizace chce
sdelit opravdu vyznamné skutecnosti, které nelze Sitit pouze tiskovou zpréavou, nebo kdy
tiskova konference nabizi moznost setkani novinaiti se zajimavou osobnosti. Dobrym fese-
nim je tiskova konference také, kdyz urcité téma vyvola tak velky medialni zajem, ze se
uspotadani tiskové konference stava efektivnéjsi, nez komunikace s médii jednotlivé. Sou-
Casné s tiskovou konferenci se vydava tiskova zprava nebo presskit, ktery obsahuje kromé
tiskové zpravy 1 dal$i informacni material. Poradani tiskové konference je dobré zvazit,

nebot’ na jedné strané je jeji realizace naroc¢na pro poradatele a na druhé strané, jsou-li tis-
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kové konference potadany piili§ ¢asto, mohou se pro novinafe stat neatraktivni. (Ftorek,

2009, str. 27-28)

1.2.3 Press- a famtripy

V cestovnim ruchu a destina¢nim marketingu je oblibenym a hojné vyuzivanym nastrojem
pro spolupraci s médii potadani press- a famtript. Presstrip je ,, bezplatny vylet do propa-
govanych mist organizovany pro vybrané novindre, pricemz se ocekadvd, ze jako protihod-
notu péknému vyletu s rozlicnymi bezplatnymi sluzbami tito novinari vytvori a uverejni
, nezavisly*“ clanek — redakcni obsah - v cetnych médiich. (...) Famtripy jsou obdobou vy-
letii pro novinadre, jsou ale poradany pro touroperdtory. (Ryglova, Burian, Vajénerova,
2011, str. 131) Od famtripu si destinace slibuje, ze navstéva destinace podpoti touroperato-

ry v tom, aby pfislusny region zatadili do své nabidky zajezdu.

1.3 Publicita

,,Reklama je, za kterou si platis, publicita, za kterou se modlis* (Kotler, 2003 [online]).
Toto mezi marketéry oblibené Uslovi vychazi ze skute¢nosti, ze publicita je neplaceny
prostor v médiich, tedy redakcni obsah, ktery je znacce ¢i jejimu produktu apod. vénovan a
ze takova forma vetejného Siteni sd€leni ,, ma nejméné desetkrat vétsi ditveryhodnost nez
reklama . Americka novinarka a blogerka publikujici o marketingu B. L. Ochman vysvét-
luje ptivod této vétsi duvéry tak, ze reklama piedstavuje informace, které o sobé firma chce
publikovat a publikuje a plati si za to. Publicita se tyka bezplatnych informaci o firmég, kte-
ré se objevuji v médiich — je to tedy to, co o firmé fikaji ostatni a takova sdéleni budi vétsi
duveéru. (Ochman, 2011 [online])

A jak pfipomina Svoboda, lidé se zajimaji vice o novinky a zpravy v médiich nez o inzerci.
Veftejnost je klasickou reklamou pfesycena a bud’ ji viilbec nevnima (inzertni slepota) nebo
ji piijima s odstupem, nékdy i negativng. Intenzivnéji vnima spole€nost informace podané
v ¢lancich, rozhovorech apod. Roli zde hraje ,, psychologicky rozdil mezi vnimdnim placené
reklamy a publicity ve verejnosti, ktery spociva v tom, Ze publicitu umisténou ve zpravodaj-
Stvi povazuje verejnost za doporuceni treti nezavislé strany. Jestlize média prinesou pozi-
tivni zprav o firmé ci jejim produktu, verejnost bude tuto informaci spis brat jako doporu-

ceni. “ (Svoboda, 2009, str. 94-95)

Vyhodou neplacenych obsahii publikovanych v médiich je tedy jejich vétsi daveéryhodnost.

Avsak jejich nevyhodou je, Ze nikdy nelze zcela ovlivnit, jakym zplisobem média budou
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informovat. Nikdy pfedem nelze védét, zda zpravy nebudou $patné interpretovany, vytrze-
ny z kontextu nebo zda se zpravodajstvi neomezi jen na Sifeni negativnich informaci, ne-
bot’ se fika, Ze média preferuji negativni zpravy, protoze ty pritahuji vétsi pozornost publi-
ka nez zpravy pozitivni. Tomu lze Celit pravé tim, Ze budeme novinaftim poskytovat uni-
katni, zajimavé a natolik dobie zpracované informace, aby novinat mé¢l motivaci je uvetej-

nit. (Pospisil, 2002, str. 9-10)

Jednim z piedpokladii publicity a predevSim té pozitivni jsou tedy aktivni a kreativni me-
dia relations znacky, firmy ¢i instituce. Firma zvySuje své Sance na prezenci v médiich,
pokud dokéaze novindifim nabizet témata, ktera je zajimaji, ktera firmu a jeji produkty ko-
munikuji pomoci zajimavych pfibéhl a pokud se ji dafi tato témata ve spravny cas dorucit
spravnému redaktorovi. Cilem dlouhodobych media relations by mélo byt budovani vztaht
s relevantnimi médii 1 konkrétnimi novinafi, jak jiz bylo feceno, aby se zastupce firmy pro
novinafe stal divéryhodnym a spolehlivym odbornikem na urcité téma. Tim firma zvySuje

Sance na pozitivni publicitu své znacky.

Timto zpisobem publicita napliiuje svou Glohu v rdmci marketingu firmy. Ta totiz spociva
V tom, Ze pozitivni publicita z dlouhodobého hlediska poméhé vytvatet dobré image znac-
ky a jejich produkti a ve svém disledku napomaha naplnovat zakladni cil marketingu, tedy
prodavat vyrobky a sluzby znacky. Publicita nabyva na vyznamu tehdy, kdyz hrozi oslabe-
ni pozice na trhu, nebo dokonce jeho zanik. V komunika¢nim mixu ma publicita za cil
zvysit efektivitu reklamni kampang. Casto firmy kombinuji reklamu s publicitou. (Svobo-
da, 1992, str. 96 - 97)

Pro uplnost je tfeba zminit jesté jazykovou definici terminu a jeho dal$i vyznamové rozsi-
feni. V odborné jazykové literatuie je pojem publicita definovan takto: publicita je ,, rozsi-

Feni ve verejnosti, uvedeni ve znamost tiskem apod., uverejnéni, zverejnéni, publikovani“.

(Slovnik cizich slov, 2005 str. 669)

V soucasné dobé¢ existuje i dalsi vyznam publicity v souvislosti s cerpanim finan¢nich pro-
stiedkt z evropskych opera¢nich programd. ,,Publicita projektu® nebo ,,povinna publicita“
definuje pravidla pro provadéni propagacnich a informacnich aktivit projektd a organizace,
které finan¢ni prostfedky z téchto programil erpaji, maji povinnost zajistit spravné obran-
dovani vSech hmotnych vystupl takto financovanych aktivit, musi je tedy disledn¢ ozna-

Covat prislusSnymi symboly a logy Evropské unie (vlajka EU), Integrovaného opera¢niho
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programu a pfipadné i informaci o finan¢ni ucasti Evropské unie a Evropského fondu pro

regionalni rozvoj.

Pro ucel této prace budeme pojmem publicita jako s vysledkem budovani vztahti s médii.
Bude nés zajimat, jak se v médiich projevovala aktivita firmy na tomto poli, budeme sle-

dovat, jak média o firm¢ referovala.

1.4 Metody méreni media relations

Me¢fteni Gi¢innosti public relations by mélo byt nedilnou soucésti komunikaéniho planu kaz-
dé PR kampang, a to ptestoze dosud neexistuje univerzalné platna metoda, ktera by spoleh-
livé vysledky media relations aktivit dokdzala zméftit. Evaluace je vSak dilezitd, aby bylo
mozné zhodnotit, zda se podafilo béhem kampané naplnit pfedem stanovené komunikacni
cile. Precizni definice cild je tedy dulezitym pfedpokladem uspésného hodnoceni kampang.
Neni to stale ve vSech firmach uplné bézné, nebot’ mnohdy management od méteni efekti-
vity nastroji public relations odrazuji dodate¢né naklady. Ne¢kdy byvaji divodem i1 obavy
z toho, Ze se ukaze, ze komunikacéni aktivity nepfinaSeji zadny efekt. (Preston 1998, str.
12)

Jaké jsou moZnosti méfeni vysledkli media relations? Méfit 1ze pocet Clenil cilové skupiny
zasazenych komunikacéni aktivitou — napt. pocet hostl / novinaii pozvanych na event, po-
cet abonentli newsletteru, pocet navstévnikii webové stranky apod. Na zdklad¢ vyzkumi
pfed a po kampani 1ze méfit zménu postoji publika, vyvoj vnimani znacky a podobné.
Dalsi moznosti je porovnani medidlnich vystupt s konkurenci — kolik o konkurenci vyslo
¢lanka a jaké bylo jejich vyznéni, kolik tiskovych konferenci nebo akci pro zastupce médii
uspofadala konkurence a s jakou navstévnosti apod. Vysledky medialnich PR lze méfit
kvantitativné dle poctu uverejnénych ¢lankti z monitoringu a metodou medialni analyzy.
V soucasné dobé¢ stale velmi rozsifené je téZ vypocitavani finanéni hodnoty uvetejnénych

¢lankl podle ceny inzerce metodou Advertising Value Equivalency (AVE).

1.4.1 Metoda AVE

Metoda AVE - prepocitavani hodnoty redakéniho prostoru na inzertni hodnotu (Adverti-
sing Value Equivalency) — je jednou z nejbéznéjsich metod hodnoceni aktivit vV ramci me-
dia relations. Jeji vyhoda spociva v tom, Ze management firmy vidi, kolik usetfil na rekla-
mé. Problematickd je tato metoda ale proto, ze AVE se vypocitava z cenikovych cen re-

klamy jednotlivych médii, avSak pfi nakupu medialniho prostoru se obvykle podaii vyjed-
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nat ceny inzerce niz$i nez cenikové. ,, Kromé toho AVE nezohlednuje dalsi podstatné fakto-
ry — napriklad v jakem médiu byl ¢lanek publikovan vzhledem k cilové skupiné, zda clanek
zminoval jen klienta nebo i konkurenci, na jaké strané v tisteném médiu byl, zda byl ¢lanek

publikovan s fotkou apod. ** (Sablikova, 2012 [online])

V poslednich letech mé4 hodnoceni pomoci metody AVE mezi PR odborniky ¢im dal vice
odptrct. Je to pfedevsim proto, Ze tento hodnotici nastroj motivuje aktivity PR k maxima-

lizaci kvantity ¢lankd, ale uz vitbec nesleduje jejich kvalitu. (Sablikova, 2012 [online])

1.4.2 Medialni analyza

vvvvvv

hova analyza médii. Takovy vyzkum umoznuje sledovat, jakou pozornost média firmé,
jejim predstavitelim a komunikovanym tématim v urCitém obdobi vénovala. Z vysledka
lze vycist, jak se firmé dafi prostfednictvim médii plsobit na cilovou vetejnost. Vysledky
maji vétsi vypovidajici hodnotu, pokud nevyhodnocuji pouze, jak ¢asto a jak napadné se
firma v médiich prezentovala, piipadné jak Casto se jeji manazefi objevovali v médiich, ale
pokud sleduji i to, zda se o firmé piSe spiSe v pozitivnim, pochvalném toénu, nebo zda se
objevuje spis negativni, kriticky ton. Lze totiz pfedpokladat, ze tonalita sdéleni ovliviiuje i
postoje vefejnosti a potencialnich & stavajicich zdkaznikt firmy. Casto se pii obsahové
analyze médii sleduji také, jakym tématim v souvislosti s firmou média vénuji svou po-

zornost. (Schulz, 2004, str. 15-16).

Piedpokladem kvalitni analyzy je stanoveni kritérii, kterd budou sledovana a vyhodnoco-
vana. Dale je tfeba se kontinualné¢ vénovat zpracovavani informaci z monitoringu médii a
to podle jednotné metodiky, ktera vychazi z cilt, které chceme vyhodnocovat. Mé&fit 1ze
kvantitativné mnozstvi uvetejnénych ptispévkl za urcité¢ obdobi, pocet medidlnich vystupti
publikovanych na zakladé¢ tiskové zpravy, zasah v cilové skupin€ podle ¢tenosti média
nebo ¢lanku v piipadé digitalnich médii, v jakych typech médii byl ¢lanek uvetejnén (print,
TV, radio, online) apod. Dalsi faktory poskytuji informace o kvalit¢ medialnich vystupt.
Lze sledovat ton sdéleni (pozitivni — negativni — neutrdlni) nebo hodnotit kolik prostoru
(napft. kolik procent stranky zaujimd) a v jaké rubrice nebo v jakém vysilacim case bylo
sdéleni publikovano nebo o jaky Zanr se jednalo (zpravodajstvi, komentaf, recenze, inter-
view). Sledovat zde, zda byla zminéna znacka v textu nebo dokonce v titulku, zda byl jme-

novit¢ uveden nékdo z managementu firmy a zda byla uvetfejnéna fotografie firmy, pro-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

duktu nebo otisténo logo apod. (Sablikova, 2012 [online] a Besson, Wohifeld, 2010,
str. 6-7)
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2 METODIKA PRACE

2.1 Brief

2.1.1 Identifikace problému / prileZitosti

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism (dale také jako ,,agentura CzechTou-
rism*) po vice jak dvou letech vstoupila do druhé, zavére¢né faze projektu Rebranding a
marketingova podpora cestovniho ruchu (déle jen ,,rebranding® nebo ,,projekt rebranding*)
a s prvni fazi spojena komunikace odezniva. Lze zachytit dva cile prvni faze projektu: cil
prvni a primarni se d4 definovat jako vybudovani nové destina¢ni znacky Ceské republika
na zahraniénich trzich. Cil druhy je publicita projektu rebranding v Cesku a zlepSeni image
agentury CzechTourism na domacim trhu. Bakalatska prace se vénuje druhému cili, pied-

métem zkoumani bude tedy zhodnoceni publicity prvni etapy projektu na ¢eském trhu.

2.1.2 Analyza vychozi situace

Pied samotnou analyzou bylo ze samotného piehledu monitoringu zfejmé, ze agentura
CzechTourism ve sledovaném obdobi témata kolem projektu pribézné komunikovala.
Komunikace méla nékolik vrcholtl a jim odpovidala i komunikovana témata. Ve vybraném
vzorku médii se v souvislosti s agenturou objevilo vice jak 100 ptispévki a nékteré z nich

byly 1 ptiklady negativni publicity.

2.1.3 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je pomoci medialni analyzy sledovat, jak se o jménu agentury CzechTou-
rism a projektu psalo a informovalo v médiich, jakou tedy agentura CzechTourism zazna-
menala publicitu a zda se ji dafilo ve sledovaném obdobi vyhledavat vhodna témata, ktera

jeji publicitu zvySovala a prospivala ji. Cile se daji shrnout do nasledujicich bodi:

e Sledovat intenzitu media relations a publicitu v obdobi prvnich dvou let projektu
rebranding.

e Sledovat ¢asové zhodnoceni komunikace — zachytit, kdy firma komunikovala vice
a kdy mén¢.

e Posoudit efektivitu komunikace — porovnani zamyslenych cilti komunikace s medi-

alnim obrazem.
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e Sledovat negativni publicitu, a jak na ni firma reagovala — zda napiiklad po nega-
tivni publicité nasledovala intenzivni ,,medidlni masaz* ze strany agentury nebo

naopak se firma stahla do ustrani a nekomunikovala.

2.1.4 Ukel Setfeni

Hlavnim ucelem vyzkumu je poskytnout zpétnou vazbu agentuie CzechTourism k jejim
medialnim public relations na domacim trhu po dobu trvani prvni poloviny projektu
Rebrandingu a marketingova podpora piijezdového cestovniho ruchu. Vyzkum muze uka-
zat, jak se podafilo téma rebrandingu komunikovat v médiich, jakou ziskalo publicitu a
v Sirsi perspektivé mize pfispét k efektivnéjSimu vyhledévani témat, ktera média zajimaji a

v do budoucna muze pomoci zefektivnit komunikacni strategii agentury.

2.1.5 Vybérovy soubor

Analyzovany budou ptispévky v regionalnich i celoplosnych médii (televize, radio, inter-
net, tisk) v Ceské republice v obdobi, které se kryje s aktivitami prvni etapy rebrandingu
sledované spole¢nosti, tedy let 2011 - 2012. Jako zkoumané obdobi byly zvoleny prvni dva
roky trvani projektu, nebot’ béhem nich se realizovala podstatna a i1 pro SirSi vefejnost
atraktivni Cast projektu — tedy vybérové fizeni na tvorbu nové znacky, realizace nového
loga a implementace nového vizualniho stylu, tedy prvni faze jeho uvadéni do praxe. Jako
zdroj dat bude vyuZit monitoring médii, ktery pro agenturu CzechTourism zpracovava spo-
lecnost NewtonMedia. Hodnoceny budou ptispévky ziskané z monitoringu podle kli¢o-
vych slov: CzechTourism, Ceské centrala cestovniho ruchu, rebranding a logo. Zkouma-
nou jednotkou bude ptispévek. Ten je v ptipadée tisténych médii vymezen nadpisem, pii-
padné perexem a télem ¢lanku a je ohranicen graficky a jeho soucasti mize byt fotografie.
V piipadé radia jde o pirispevek uvedeny moderatorem a prosloveny redaktorem, v ptipade
televize doplnény obrazem. U elektronickych médii jde o ¢lanek vymezeny podobné jako u

tisku, ale kromé fotografii mtize byt jeho soucasti i jiny multimedialni obsah.

2.2 DEBRIEF

Existuje vice metod analyzy médii. Jednou metodou hodnoceni efektivy medialnich public
relations je v soucasné dob¢ stale velmi rozsitené vypocitavani finan¢ni hodnoty uveiejné-
nych ¢lankd podle ceny inzerce metodou Advertising Value Equivalency (AVE). Jeji vy-

hoda spociva v tom, ze klient vidi, kolik uSetfil na reklamé. Problematické je tato metoda
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ale proto, ze AVE se vypocitava z cenikovych cen, avSak pii nakupu medialniho prostoru

se obvykle podafi vyjednat ceny inzerce nizsi nez cenikové.

Dals8i moznosti nabizi analyza medialnich obsahd. EXistuje nékolik zptsobt, nejbéznéjsi
jsou dvé metodiky: hermeneuticka textova a obrazova analyza nebo kvantitativni obsahova
analyza. ,, Hermeneuticka analyza vychazi z literarné vedni textové interpretace. Pomoci
subtilnich interpretacnich postupii se pod povrchem textu odhaluji jeho skryté hlubsi struk-
tury. Odkryvaji se autorské intence a poukazuje se na specifické argumentacni struktury.
Pro tuto metodu je charakteristickd vysoka mira otevienosti a velmi diikladny rozbor jed-
notlivych medialnich obsahii. Touto metodou lze vSak hodnotit jen nékolik malo textii. Pro

zpracovani vetsiho mnozstvi textii je tato metoda nevhodnd. “ (Schulz, 2004, str. 29)

Kvantitativni obsahova analyza je vhodna pro zpracovani vét§iho mnozstvi textii. Tento

postup se vyznacuje strukturovanosti a vysokym stupném ovéfitelnosti. (Schulz, 2004, str.

29)

Pro ucel této prace tedy bude zvolena kvantitativni obsahova medialni analyza, nebot’

umoziuje komplexné&jsi zhodnoceni efektivity media relations.

2.3 Podoba rastru pro medialni analyzu

Data budou shromazd’ovana do tabulky. Monitoring médii bude analyzovan podle kritérii,
ktera jsou uvedena v Tabulce 1 Kritéria pro medialni analyzu. Nasledné budou data zpra-
covana pomoci kontingen¢nich tabulek a vysledky budou zachyceny formou nazornych

grafii nebo tabulek a interpretovana.
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1. PRAKTICKA CAST
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3 AGENTURACZECHTOURISM

Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism je statni piispévkova organizace. Jejim
ziizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj. Hlavnim tkolem agentury je propagovat
Ceskou republiku jako atraktivni destinaci cestovniho ruchu v Ceské republice i na zahra-
ni¢nich trzich. Agentura byla zalozena v roce 2003 a k propagaci Ceské republiky vyuziva
kromé prazské centraly také sva zahrani¢nich zastoupeni po celém svété. Svymi aktivitami
plni vladni agentura CzechTourism dva vyznamné cile, kterymi jsou zvySovani poctu turis-
t, ktefi travi dovolenou v Ceské republice, a zaroveii i riist piijmi z cestovniho ruchu
Hlavni ukoly agentury jsou koordinace &innosti cestovniho ruchu v Ceské republice, desti-
nacni marketing, medidlni prezentace CR v domacich i zahrani¢nich médiich, informaéni

podpora cestovniho ruchu a vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti. (CzechTourism, 2013 [onli-

neJ)

3.1 Media relations v agenturie CzechTourism

Rizeni vztaht s médii ma v agentufe CzechTourism na starosti samostatné oddéleni media
relations, které spolu s oddélenim pro komunikaci s odbornou vetejnosti a pofadani eventli
a dal$imi dvéma tutvary, které maji na starosti webové stranky, tvori odbor komunikace
s vefejnosti. Protoze projekt rebranding vécné a realizacné spadal do odboru strategie a
marketingové komunikace, podilel se na komunikaci s médii kromé& zastupcti oddéleni me-
dia relations a tiskového mluvéiho také feditel vécné prislusného odboru marketingové
komunikace a s médii komunikoval samoziejmé také generalni feditel agentury CzechTou-

rism. (CzechTourism, 2014 [online])
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4 PROJEKT REBRANDING A MARKETINGOVA PODPORA
PRIJEZDOVEHO CESTOVNIHO RUCHU

Projekt Rebranding a marketingovd podpora piijezdového cestovniho ruchu (dale jen
,rebranding*) CzechTourism se realizuje v letech 2011-2014 v ramci Integrovaného ope-
raéniho programu Evropské unie. Projekt je reakci na vysledky vyzkumi o vnimani Ceské

republiky o¢ima cizincli — potencidlnich turistu.

4.1 Marketingovy cil projektu

Dlouhodobé vyzkumy vnimani Ceské republiky jako idealni destinace pro zahrani¢ni do-
volenou ukazaly, Ze fada obyvatel vzdalengjsich zemi Ceskou republiku stale vnima jako
postkomunistickou zemi. Cilem projektu ma byt dosazeni zmény tohoto vnimani. Informu-

je agentura CzechTourism na svych webovych strankach.

., Ustiednim cilem projektu rebranding, ktery agentura CzechTourism definovala, je zvrd-
tit problém neznalosti Ceska V zahranici a dostat jej na mapu atraktivnich turistickych
destinaci. Vybudovat z destinace Ceskd republika silnou znacku a zménit jeji vnimani mezi
potencialnimi navstévniky. Cilem projektu je tedy vybudovani znacky a zména positioningu
— posun od vnimani Ceska jako levné, postkomunistické zemé k asociacim vyjadienym
hodnotami jako atraktivni turisticka nabidka v segmentu poznavaciho cestovniho ruchu
vwhledavana pro jeji silné stranky — kulturni krajinu a vstricny pristup k zakaznikum. *
(CzechTourism, IOP — rebranding a marketingova podpora piijezdového cestovniho ruchu,
2011 [online])

Prvni krok k dosazeni tohoto cile, jak vyplyva ze sekundarnich informaénich zdroji —
z médii, souvisi s vyvojem grafického designu v marketingu cestovniho ruchu. Obvykle se
destina¢ni loga redesignuji pfiblizné kazdych pét let a Ceska centrala cestovniho ruchu
stejné logo pouzivala jiz dvakrat tak dlouhou dobu. Modernizované logo by mélo pfispét
k zatraktivnéni Ceské republiky, kterd by méla puisobit jako moderni, pfitazliva destinace.

A bude prvnim konkrétnim vystupem rebrandingu. (Zpravodajstvi CTK, 24. 10. 2011)

Doba realizace celého projektu je: 1. 1. 2011 — 31. 12. 2014, pti¢emz piedmétem prace je
prvni polovina trvani do konce roku 2012. Obsahovou napln celého projektu tvoii Sest ak-

tivit, jak uvadi agentura na svych webovych strankach (CzechTourism, [2010] [online]):
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Rebranding a marketingova koncepce cestovniho ruchu - repositioning jiz zavedené
znacky pro zlepSeni image destinace, vytvofeni corporate design manualu a nasledna efek-
tivni realizace aktivit projektu, identifikace konkurence a konkuren¢nich vyhod, zajisténi
novych trenda v oblasti cestovniho ruchu, vymezeni cilovych trhli a urceni néstroji a pro-
stredkli marketingové strategie.

Marketingova kampan - klicovy néstroj k dosazeni efektu rebrandingu znacky, nasledna
komplexni a intenzivni kampan, vyuZzivajici efektivni, atraktivni a moderni nastroje pro
komunikaci s cilovymi zakazniky. Tvorba kreativnich spott, promo filmu, prezentace
ticka spoluprace s médii, mezinarodni public a media relations.

Rozvoj aplikace pro internet, online komunikace — cilem aktivity bude vytvofeni aplikace
pro usnadnéni orientace cilovych zdkazniki na webovych portalech, redesign webovych
stranek, rychlé a kvalitni sdileni informaci pfes mobilni internet, posileni komunikace ptes
socialni sité.

Partner management - spolupréace s partnery v ramci event marketingu, tvorba novych
produktli cestovniho ruchu a jeho propojeni s novou znackou destinace, tvorba informac-

nich materiali k podpofe Sifeni brandu v zahrani¢i a jejich distribuce.

Pfedmétem této prace je pravé zhodnoceni prvni projektové aktivity a tedy zhodnoceni
publicity prvni etapy projektu v ¢eskych médiich a jejim cilem neni hodnoceni dosazeni

cilt marketingové kampang a repositoningu jako celku.

4.2 Vychodiska komunikace

Pii plnéni svych komunikacnich cilti a realizaci media relations se agentura CzechTourism
musela vyrovnavat s existenci nékterych rizik a komunika¢nich omezeni vyplyvajicich
Z povahy projektu a vefejného minéni v ¢eské spolecnosti. Pti zpétném pohledu na vychozi
situaci, v niz agentura s komunikaci projektu zacinala, mizeme vyjmenovat nekolik rizi-
kovych okolnosti, jejichz existenci potvrdila posléze i analyza medidlnich vystupii za sle-

dované obdobi let 2011 a 2012. Jedna se o nasledujici omezeni a rizika:

e obecna nedliveéra ve spolecnosti v zadavani vefejnych zakazek,
e nedivéra odborné vefejnosti v aktivity statnich organti spojenych se zakdzkami na

poli grafického designu a budovani znacek,
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e administrativni narocnost veiejné zakazky pro ucastniky vybérového fizeni, ktera

uchazece muze od ucasti odrazovat.

Atmosféra ve spole¢nosti by mohla byt charakterizovana jako obecna nedivéra v zadavate-
le verejnych zakdzek a Vv transparentnost vetejnych zakazek obecné. V dalsim planu celila
agentura CzechTourism nedavéfe odborné vefejnosti vici vefejnym zadavatelim realizuji-
cim vybérova fizeni na poli grafického designu a budovani znacky. Tato nedlvéra vycha-
zela ze $patné zkuSenosti, kterou odborna scéna vnimala v souvislosti s podobnymi zada-
vacimi fizenimi v minulosti. Konkrétné $lo naptiklad o nékdejsi soutéz na tvorbu vizualni-
ho stylu, ktery mél zastfeSovat komunikaci Ceské republiky do zahrani¢i, kterou v roce
2006 zadavalo Ministerstvo zahrani¢nich véci. Vysledné feseni, které z této vefejné souté-
ze vzeslo, bylo odbornou vetejnosti hodnoceno jako funkéni, a proto nékteti odbornici na-
sledujici vyvoj, predevs$im tedy skutecnost, ze nikdy nedoslo k plosné implementaci toho-
to vizudlniho stylu, vnimali velmi negativné. A to nejen kvili neefektivnimu vynaloZeni
vefejnych prostiedkd, ale i proto, ze grafik si jako tviirce pieje, aby jeho prace byla apliko-
vana do praxe a neziistala, i kdyz chvalena, v Supliku bez realizace. Kdyz tedy v roce 2011
agentura CzechTourism zacala komunikovat ptipravu tvorby nového loga pro komunikaci

statu smérem do zahranici, reagovala ¢ast odborné vefejnosti s nedlivérou a nepochopenim.

Naptiklad ¢asopis Marketing & média uvetejnil v listopadu 2011 &lanek s titulkem ,,Cesko
bude mit zase dalsi logo, v pofadi nejméné tieti, v némz se dale pise: ,, Ceskd republika by
méla koncem listopadu ziskat opét dalsi logo. (...) Odborny web Design Portal v§ak upo-
zorfiuje na to, ze Cesko uz md log vic. Kromé viajict viajky s ndpisem Ceskd republika, jez
podle CzechTourismu uz nejde s dobou, jsou to napriklad bubliny od grafického studia
Side2, vytvorené v roce 2006 pro ministerstvo zahranic¢i.“ (Marketing & média,
21.11. 2011, str. 7)

Na blogu mediar.cz se v lednu 2012 objevil pfispévek s emocionalnim titulkem ,, Vytunelo-
vany tendr na bezvyznamnou malickost — identitu Ceské republiky“ (Prchal, 2012 [online]),
v némz autor verbalizuje nektera z vyse uvedenych rizik. Jiz vyznam titulku odkazuje na
nedavéru ve vybeérova fizeni na poli grafického designu realizovana statni instituci a autor
v textu dale odkazuje na sviij star$i text. Clanek s titulem ,, Soutézi o logo ministerstvo
Skolstvi zabilo graficky design‘ publikoval v souvislosti s jinou zakazkou v oboru grafic-
kého designu iniciovanou jinym vefejnym zadavatelem a jiz v ndzvu textu vyjadfuje miru

neduvéry v takovéto druhy odbornych tendru.
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Jiny piispévek upozoriuje na skutecnost, ze piiprava nabidky do vybérového tizeni je pfi-
li§ narocna: ,, Pro predstavu, udélat takovy tendr je prace minimalne na tyden az dva pro
dva az t7i lidi a pak spoustu prace a reknéme slusné driny na ruznych detailech, vizudlech,
takze ty penize zhruba odpovidaji. Milion za identitu, no proc ne.“ (Prchal, mediar.cz, 2012
[online]) Clanek tedy potvrzuje nazor rozsifeny mezi profesiondly zoboru grafického
designu, ze vybérova tizeni jsou néco jako ,.chrti dostihy” a ,loterie”. Piiprava soutézni
nabidky je pro studia stejné pracna jako tvorba hotového dila a ,,pri péti pozvanych ucast-
Nicich klesd pravdépodobnost, Ze za svou jinak dobie odvedenou praci dostanou zaplaceno

na 20 %. Vyberové rizeni pak neni soutéz, ale spis loterie. “ (Kostkan, 2010)

Caste¢né agentura CzechTourism k podpofeni nedivéry v po&atcich projektu sama piispéla
nékterymi chybnymi kroky v realizaci i komunikaci. Prvni vybérové fizeni bylo vypsano
jako soutéz o logo, ale bylo zruseno, protoze odborna komise nevybrala zadné vhodné te-
Seni. Po neuspéSném tendru se agentura rozhodla oslovit studenty uméleckych Skol. Tento
krok se ji ale podle reakci v médiich nepodaftilo upIn¢ dobie vykomunikovat a svymi kroky
jakoby jako by potvrzovala negativni ocekavani vefejnosti. Respekt publikoval komentaf
vyjadiujici nediveéru v transparentnost tendru a potvrzujici dalsi z vySe nastinénych rizik,

jakoz 1 kritiku okolnosti soutéze:

,Soutézi se ale vypisuje malo a dost pravidelné konci néjak takhle, tedy nijak. Cela véc
bude mit jesté pokracovani a penize mohou docela dobre skoncit u spratelené reklamni
agentury. Jisté pouceni z toho vsak vyplyva uz nyni: kdo potrebuje néco nakreslit, at’ to
zada studentum. Zvladnou to taky a vyjde to levné. Délad to tak i Cesky stat.” (Vrankova,
respekt.ihned.cz 2012 [online])

Mlada fronta DNES kriticky komentovala postup agentury po zruseni prvniho tendru, vy-
jadtila nedavéru v aktivity statnich Gfadu na poli grafického designu i pochyby o potieb-

nosti nové znacky:

., Za nové logo Ceska 15 tisic? Pro grafiky vysméch. Statni vrady zjevné objevily zpiisob,
Jjak znechutit nadéjné domdci grafiky.  (...) Naposledy se preslapu dopustil CzechTourism.
CzechTourism i proto v nejblizsich dnech vypise rizeni cislo dve. Sporné je vitbec to, jestli
Cesko néjaké logo potiebuje. Miij osobni nazor je ten, Ze je prelogovino, mini nap¥iklad

Michal Slejska. “ (Vokag, Mlada fronta DNES, 2012)

Marketingovy magazin Media Guru komentoval v ¢lanku s titulkem ,,Znacka CR trpi ne-

Jjednoznacnosti* roztiisténost komunikace statu a upozornil na existenci nékolika vice ¢i
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méné pouzivanych logotypt: ,,(...) Za ndzorny priklad této nejednotnosti miize slouzit logo
Ceské republiky. Navrh Ondreje Smerdy ze studia Leonardo z roku 1999 se prakticky ne-
pouzivd. Logo s vlajkou v ndrodnich barvaich, pouzivané agenturou CzechTourism, zase
pusobi az prilis konzervativné a bez napadu. Logo s bublinkami z roku 2005 vyuziva pouze
Ministerstvo zahranicnich veci. “ A kriticky komentuje kvalitu zadani vybérového fizeni ze
strany CzechTourism: ,,Neddavnad snaha agentury CzechTourism dopadla neuspésné zejmé-
na kwviili nejasnému zaddani.“ (Mediaguru.cz, 17. 2. 2012 [online])

Z uvedenych medialnich vystupi je ziejmé, ze CzechTourism musel fesit i dal$i komuni-

kac¢ni tikoly nez jen zajiStovat ,,publicitu projektu* a realizovat ,,aktivni praci s médii*.

4.3 Komunika¢ni cile projektu na domacim trhu

Komunika¢ni cile projektu agentura CzechTourism na svych webovych strankach definuje
nasledovné (CzechTourism, IOP — rebranding a marketingova podpora piijezdového ces-

tovniho ruchu, 2011 [online]):

1. Aktivni a systematicka spoluprace s médii, mezinarodni public a media relations.

2. Publicita projektu - bude probihat po celou dobu konani projektu, zajisténa fadou
prostiedkii. Medializace projektu prostfednictvim specialnich tiskovych a medial-
nich zprav, dale prezentaci na odbornych a partnerskych akcich.

3. Trteti cil agentura CzechTourism nedefinovala, ale s ohledem na popsana komuni-
ka¢ni vychodiska je mozné piesto tieti vyznamny komunikaéni cil pojmenovat.
Tento cil 1ze chapat jako pfedpoklad pro zdarné naplnéni zaméru projektu v jeho
prvni etapé. Timto implicitnim komunikacnim cilem, ktery vyplyval z nastinénych
vychodisek komunikace, bylo piekonani nedivéry odborné vefejnosti
vV CzechTourism jakozto vefejného zadavatele na poli grafického designu.
A v neposledni fadé bylo tfeba, aby se agentura CzechTourism v roli zadavatele
vybérového tizeni vypoiadala s rizikovym faktorem administrativni naro¢nosti za-
dani vetejné zakazky, aby se kvalitni hraci na trhu do vybérového tizeni ptihlasili i

pfes tuto bariéru.
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5 MEDIALNI ANALYZA

Pro analyzu publicity projektu byla v rdmci této prace zvolena metoda analyzy medialnich
vystupu. Data, na zaklad¢ kterych byla analyza zpracovana, pochazeji z monitoringu mé-
dii, ktery pro Ceskou centralu cestovniho ruchu — CzechTourism zpracovava spole¢nost
Newton Media. Sledované obdobi bylo 1. leden 2011 az 31. prosinec 2012. Z monitoringu
médii byly relevantni &lanky vybrany na zakladé kombinace kliovych slov ,,Ceské centra-
la cestovniho ruchu, CzechTourism® v kombinaci s hesly ,,logo, znacka, rebranding, vizu-

alni styl“. Sledovana byla média ve struktufe shrnuté v Tabulce 2:

Tab. 2 Struktura sledovanych médii z monitoringu
médii Newton Media (viastni zpracovani, 2014

pocet médii
Celostatni deniky 47
Ceské regiony 122
Moravské regiony 83
Oborové tituly
Ekonomické a politické 101
Auto-moto 53
Verejna sféra a ostatni 52
Pramysl a podnikani 166
Spolecenské 238
IT atechonologie 74
Hobby 96
Televize aradio
Celostétni televize 9
Regionalnirozhlas 29
Regionalnitelevize 4
Celostatnirozhlas 11
Internetové servery 477

5.1 Intenzita media relations a publicita

Ve sledovaném obdobi 1. ledna 2011 az 31. prosince 2012 bylo z monitoringu médii
K pfislusnym kli¢ovym slovim zjisténo celkem 126 ¢lankt. Z nich s tématem skutecné
souviselo 94 piispévki, které se staly pfedmétem medialni analyzy. Zajimavé je kritérium
délky clankd, které vypovida o tom, jaky vyznam tématu novinafi pfifadili. Vzhledem
k tomu, Zze nadpolovi¢ni vétSina ¢lankd, které o projektu byla publikovana, méla rozsah
vetsi nez jedna normostrana, Ize fici, ze kdyz média o tématu jiz referovala, pak mu véno-
vala pomérn¢ velky prostor. Kratkych textd bylo 42 a 52 piispévku bylo stfedn¢ dlouhych
a dlouhych. Kritérium pro urc¢eni délky ¢lanku bylo nastaveno takto: do 1800 znakt kratky
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text, do 3600 znakt stiedné dlouhy text a nad 3600 znaki dlouhy text (Tab. VI). Témér
vSechny ptispévky byly publikovany v médiich s celostatni ptisobnosti (Graf 12), coz sou-
visi také s tim, Ze dominantnim typem médii byla ta internetova. Jen tfi clanky byly vy-
hodnoceny jako regionalni, protoze se jednalo o ptispévky v ekonomickém deniku E 15,
ktery je distribuovan pouze v nékterych velkych méstech Ceské republiky a nikoli celo-

plosné.
Druh médii dle kanalu

Naprosta vétSina vystupti, 69 %, byla publikovéna v online médiich, v tiSténych médiich se
objevila necela tfetina prispévkid a ve Eétyfech piipadech se podatilo ziskat publicitu
Vv televiznim vysilani (Graf 1). Pozoruhodna je absence radia, ve kterém se dle udaju
z monitoringu neobjevil ani jeden piispévek. Avsak celkem tii zpravy k projektu byly pub-
likovany na webu zpravodajstvi Ceského rozhlasu. Je tedy otazkou, zda se online zpravo-
dajstvi skute¢né nepropsalo do rozhlasového vysilani nebo zda tento tdaj v monitoringu

schazi. Pro ucel této prace budeme pracovat s prvni hypotézou.
Média dle zaméieni

Nadpolovi¢ni vétSina publicity byla publikovana v odbornych médiich zamétenych na
marketing, ekonomiku a cestovni ruch, v obecném zpravodajstvi se vyskytlo 38 procent
¢lankt. Zajimavé pro predevsim zavéreéné obdobi komunikace je, ze téma zacala vnimat i
média spolecenska média nebo dokonce bulvar (Graf 5). V té dobé byly publikovany pii-
spévky v médiich jako Respekt, Reflex, blog Mladé fronty DNES, bulvarni Blesk nebo
prestiznim spole¢enském magazinu Forbes. Nejvice ¢lankt vsak preci jen uvefejnila od-
borna média - odborny marketingovy magazin Marketing a média publikoval celkem 21
¢lankd pii souctu piispévkll v jeho tisténé a digitalni verzi, druhy nejvyssi pocet prispévkl
uveiejnil odborny online magazin mediaguru.cz (Tab. I1.).

Zanr a tonalita

Z hlediska zanru uvetejnénych piispévkl se témét 3/4 objevily ve zpravodajstvi a Ctvrtina
ptispévki v publicistické ¢asti, jednalo se o komentaie a né€kolik rozhovort (Graf 6). Zaji-
mavym kritériem pro iniciatora media relations je sledovéani tonality clanku, které se
v médiich objevi. I s ohledem na ptfevahu ptispévkl zpravodajského charakteru, se vétsina
publikovanych ¢lankid nese v neutralnim duchu. Ale zajimava je i mira emoci, tedy pozi-

tivni ¢i negativni zabarveni, které sveéd¢i o tom, Ze téma mediadlni vefejnost zaujalo. Jak
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ukazuje Graf 3, prevazovali v kategorii ¢lank s pfiznakem emocionality pochvalné ¢lanky
nad témi kritickymi — pozitivnich bylo 14 procent. Z hlediska fizeni komunikace je ale jisté
zajimavé se podivat i na ¢lanky s negativni tonalitou, kterych bylo 9 procent. Pro uréeni
miry zavaznosti negativni ¢i pozitivni publicity je zajimavé tuto skute¢nost posoudit ve
vztahu k vyznamu média (jeho ¢tenost, image, struktura ¢tenait s ohledem na cilovou sku-
pinu atp.), ktera kritické piispévky uverejnila. Nejvice pozitivné ladénych texti otiskl ¢i
publikoval online odborny magazin Marketing a Média. Negativné zabarvené clanky se
objevily krom¢ odbornych marketingovych médii, ktera o tématu intenzivn¢ informovala i
Vv neutralni roving, také v politickém tydeniku Respekt nebo ve spolecenském magazinu

Reflex a v celostatnim nejétenéjsim serioznim deniku Mlada fronta DNES (Tab. 111.).

Pozitivné ladéné ptispévky ve svém obsahu vyzdvihovaly zamér vladni agentury na pod-
poru cestovniho ruchu zmodernizovat vizualni podobu komunikace Ceské republiky jako
turistické destinace a potom téZ pozitivné hodnotily vysledek celého procesu, tedy vysled-
ny vitézny vizualni styl. Negativni tonalitu si vyslouzila nevydafena prvni etapa vybérové-
ho fizeni na logo, piedevsim se kritika tocila kolem otazky, zda viibec Ceska republika
nové logo potiebuje, kdyz jich né€kolik v minulosti bylo vyvinuto a n¢kterd nikdy nedozna-
la poradné implementace v praxi. Vyrazné negativni publicitou média reflektovala aktivitu
agentury CzechTourism, béhem které se snazila vtahnout do procesu tvorby loga studenty
oboru graficky design. A samoziejmé se objevila i kritika v souvislosti s vybranym vizual-

nim stylem, ktery spole¢nost nazorové polarizoval (Tab. IV).

5.2 Efektivita komunikace

Nez bude pristoupeno k hodnoceni efektivity, je tieba zopakovat komunikacni cile projektu

na domacim trhu, které byly definovany vyse nasledovné.
1. cil: Aktivni a systematicka spoluprace s médii, mezindrodni public a media relations.

2. cil: Publicita projektu - bude probihat po celou dobu konani projektu, zajisténa fadou
prostiedkli. Medializace projektu prostfednictvim specidlnich tiskovych a medidlnich

zprav, dale prezentaci na odbornych a partnerskych akcich.

Z dostupnych materialti nevyplyva, Ze by kritéria hodnoceni dosazeni téchto cilti agenturou
CzechTourism byla explicitné nastavena. Pro ucely této prace tedy bude sledovano mnoz-
stvi vystaveni nazvu spole¢nosti, jména a citaci jejich predstaviteli a ndzvu projektu a te-

matizaci obsahu projektu v publikovanych pfispévcich. Pro analyzu kritéria ,,aktivni a sys-
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tematicka spoluprace s médii* potom jesté dalsi hlediska, napiiklad - jak Casto agentura
pfichazela s novymi tématy, ktera formou tiskovych zprav nebo setkani s novinafi nabizela
médiim.

3. cil: Presvédcit odborniky a ziskat kvalitni vizualni styl.

V souvislosti s obsahem projektu byl definova tieti komunikacni cil, ktery agentura
CzechTourism sice explicitné neformulovala, ale ktery Ize chapat jako ptedpoklad pro
zdarné naplnéni zaméru projektu v jeho prvni etapé. Ukol piesvédéit odborniky, aby se do
projektu zapojili, pfihlasili se do vybérového tizeni a pomohli tak s jeho realizaci ziskava

na vyznamu s ohledem na vyse popsana vychodiska komunikace projektu.

Jako méfitelné kritérium pro dosazeni tohoto cile mize byt definovan pocet a kvalita sub-
jektl, které se do vyberového tizeni opravdu piihlasili a také vysledny produkt — tedy novy

vizualni styl — a jeho zhodnoceni v médiich.

Aby bylo dosazeno tohoto cile, byla nutnd komunikace cilici na odbornou vetejnost
va smyslu s cilem piesvédéit kvalitni firmy a osobnosti téchto obort k tomu, aby na tvorbé
projektu mély zajem participovat, tedy aby se konkrétné zapojily do vybérového fizeni na
tvorbu nového loga, respektive vizudlniho stylu. Nutnym piedpokladem k dosazeni tohoto
cile byla potieba presvédcit tuto ¢ast verejnosti o seridznosti, nezkorumpovanosti a odbor-

né kvalité 1 prestiZi projektu rebranding.

5.2.1 Zhodnoceni komunikaéniho cile ,,aktivni media relations*

Z analyzy medialnich vystupu za zkoumané obdobi lze vysledovat nékolik udélosti, které
svéd¢i o intenzivnich aktivitich media relations od agentury CzechTourism smérem
k médiim. Lze definovat uré¢ité milniky nebo vrcholy komunikace. Jsou to obdobi, kdy

agentura CzechTourism aktivné pfichazela s t¢ématy vici médiim, ktera na né reagovala.

Nektera témata byla iniciovana aktivné ptimo agenturou CzechTourism, jina témata byla
iniciovana jinymi komunikatory, ale s tématem projektu bezprosttedné souvisela, a agentu-
ra na né€které z nich reagovala. Z analyzy publikovanych piispévkt je mozné pojmenovat
nasledujici témata tak, jak pfichazela za sebou v ¢ase: 1. zamér zmodernizovat logo — 2.
tendr na nové logo Ceska — 3. netispéch tendru na logo — 4. osloveni studentii a pedagogii

grafického designu a jejich otevieny dopis — 5. vyzkum FSV UK a diskuse o identité Ceska
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— 6. nova strategie CzechTourismu — 7. novy tendr na vizudalni styl — 8. novy vizudlni styl a

— 9. poc¢atky jeho implementace, start prvni ptibéhové kampané (Graf 7).

Za sledované obdobi CzechTourism médiim nabidl aktivné sedm z uvedenych deviti témat
a vSech sedm v médiich rezonovalo. Nikoli primarni aktivitou vuci médiim ze strany
CzechTourismu byla odstartovana témata 4 a 5, ktera neiniciovalo medidlni oddéleni
CzechTourismu, ale s projektem se protnula. Pouzité nastroje media relations ptitom tisko-
va zprava a v nékterych pripadech tiskova konference.

1. téma: CzechTourism zveiejiiuje informace o svém zaméru vytvorit nové
destinacni logo - 23. srpna 2011

Druha polovina srpna 2011 miize byt ozna¢ena za start komunikace Ceské centraly cestov-
niho ruchu v souvislosti s projektem rebranding. V této fazi agentura vi¢i médiim komuni-
kuje ucel projektu a prvni konkrétni cil — tvorbu nového destina¢niho loga. Agentura
CzechTourism informovala média o svém zaméru zménit logo a o davodech, které ji
k tomuto zaméru vedly. Informaci pfinesla naptiklad ve svém zpravodajstvi Ceska tiskova
kancelaf. Jak vyplyva z analyzy medialnich vystupt, zvolila agentura CzechTourism pro

toto sdéleni formu tiskové zpravy.

. Agentura zmeénou loga reaguje na vysledky vyzkumii o vnimdni Ceska ocima cizincii a na
vWwoj mezindrodniho trhu. Dlouhodobé vyzkumy vnimdni Ceské republiky jako idedlni
destinace pro zahranicni dovolenou totiz ukazuji, Ze Fada obyvatel vzdalenéjsich zemi Ces-
kou republiku stale vnima jako postkomunistickou zemi. Navic konkurence na mezindarod-
nim trhu cestovniho ruchu se neustdle priostiuje. Logo nedavno zménila Velka Britanie,
Slovinsko, ale také Slovensko, Madarsko a Polsko, s nimiz se Ceskd republika prezentuje
na vzdalenych trzich. (...) Informaci oznamilo tiskové oddéleni turistickeé centraly* (Zpra-

vodajstvi CTK, 23. 8. 2011)
Pocet ¢lankt v médiich k tomuto tématu: 4.

2. CzechTourism informuje o vypsani tendru - 24. Fijna 2011

O dva mésice pozdgji nastal dalsi vrchol komunikace poté, co Ceska centrala cestovniho
ruchu média informovala, ze soutéz na tvorbu nového loga byla skutecné vypsana. Tento-
krat agentura CzechTourism vyuzila pro komunikaci vici zastupcim médii néstroj tiskové
konference. Informovala tiskové agentura CTK: ,, CzechTourism vypsal soutéz o nové logo
za milion korun. Na dnesnim setkani s novindri to uvedl generdlni reditel CzechTourism,
Rostislav Vondruska . (Zpravodajstvi CTK, 24. 10. 2011)
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Pocet medidlnich sdéleni k tomuto tématu: 23.

3. CzechTourism informuje o tom, Ze z tendru nové logo nevzeslo - 2. prosince
2011

V této fazi dosSlo ksituaci, kdy agentura CzechTourism musela informovat, ze logo
z vypsaného tendru nevzeslo, protoze hodnotici komise, ktera vyb&rové fizeni posuzovala,
doporucila vybeérové tizeni zrusit. Zaroven agentura média informovala, ze pfipravi nové
vybérové fizeni. Informaci pfineslo tiskové oddéleni agentury CzechTourism, které infor-
movalo, Ze budou upfesnéna kritéria a zadani a tendr se vypiSe znovu. Tiskova agentura
Mediafax o udalosti informovala zpravou: ,, Destinacni znacka Ceské republiky zatim zu-
stava stejnd. Zadny z 384 zaslanych navrhii totiz nesplnil ocekavani zadavatele, porota

proto doporucila agenture CzechTourism soutéz zrusit. “ (Mediafax, 2. 12. 2011)
Pocet medialnich sdéleni k tématu: 2.

4. Otevieny dopis studentii a pedagogii - 12. prosince 2011

Nasledujicim tématem, které jen 0 deset dni pozd¢ji rozvifilo atmosféru v médiich, se stal
otevieny dopis studentii a pedagogti uméleckych vysokych skol, ktery publikovali v reakci
na udajnou vyzvu ze strany agentury CzechTourism. Jak vyplyva z publikovanych textl
Centrala cestovniho ruchu studenty se po neuspésném tendru na nové destinacni logo obra-
tila na studenty grafickych skol s vyzvou, zda by se do procesu tvorby loga aktivné neza-
pojili pravé oni — studenti grafického designu. Medidlnim tématem se udalost stala diky
tomu, Ze akademicti pracovnici a média tuto nabidku vnimali negativné, nebot’ studentim
agentura CzechTourism za tvorbu loga podle jejich vyjadieni nabizela vyrazné nizsi hono-
raf. Téma v médiich ziskalo nejvice negativni publicity — Ctyfi pfispévky informovaly o

aktivité negativné, napiiklad online magazin Mediat napsal:

., Vytunelovany tendr na bezvyznamnou malickost — identitu Ceské republiky. A tak prisel
napad. oslovme studenty ceskych uméleckych vysokych skol, aby nam logo navrhli oni.
Navrzena odmena: 135 tisic korun. Ohlas? Misto kvalitnich ndvrhii otevieny dopis padesati

pedagogii a studentii. ** (Prchal, mediar.cz, 2011 [online])

Tentokrat publicita nebyla fizena agenturou CzechTourism. V médiich bylo publikovano
nékolik ¢lankid s negativni tonalitou. Po¢inani agentury CzechTourism se stalo ter¢em kri-
tiky, avSak jak vyplyva z publikovanych piispévki, agentura nereagovala Zadnou zvySenou
medialni aktivitou. Nebyla zaznamenana zadna snaha vysvétlit své poc€inani prostfednic-

tvim médii. Bezprosttedné k této kauze se vuci sledovanym médiim agentura CzechTou-
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rism nevyjadrila vibec. Nebyl zaznamenan zadny ptispévek, z néhoz by takova komuni-
kac¢ni aktivita ze strany CzechTourism vyplyvala. Téma kazdopadné vyprovokovalo nava-
zujici komunikaci. V navaznosti na nevydafené vybérové fizeni a nésledujici netispésny
pokus do tvorby logotypu zapojit studenty se v médiich znovuozivila skepse a pochyby,

zda Cesko viibec dalii logo potiebuje, kdyz je v Cesku ,,pfelogovano®:

., Provokace se uspéchu nedockala, CzechTourism i proto v nejblizsich dnech vypise rizeni
cislo dvé. Sporné je vitbec to, jestli Cesko néjaké logo potiebuje. (...) "Miij osobni ndzor je
ten, ze je prelogovano,” mini napriklad Michal Slejska. Podle statni agentury CzechTou-
rism je vsak nové logo nutné, v nedavné dobé je pry zménilo mnoho okolnich zemi. "Cizinci

jeho soucasnou podobu vnimaji ve srovnani s ostatnimi jako konzervativni,” Fika Alice

Dvordkova. “ (Mlada fronta DNES, 30. 1. 2012, str. 4)
Pocet prispévkil k tématu: 4 a vesmes s vyrazné negativni tonalitou.

5. Vyzkum studentii FSV UK Cesko jako znacka - 17. tinora 2011

Paralelné a v navaznosti na medialné atraktivni téma, Ze agentura CzechTourismu chce
vytvorit nové destinaéni logo Ceské republiky, se dostalo publicity také vyzkumu studentt
a pedagogh z Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy na téma ,,Cesko jako znadka®,
které ale rovnéZ nebylo vysledkem aktivnich media relations ze strany agentury CzechTou-

rism.

Vyzkum vyvolal vefejnou diskusi. Studentského tématu -,,Corporate Identity Ceska — ne-
kone¢ny pfibéh“ se chopila odborna média zamétena na marketingové komunikace -
,Znacka CR trpi nejednoznac¢nosti (Mediaguru.cz, 17. 2. 2012 ) - i odborna vefejnost. A
jiz mésic po zvefejnéni vysledki Setfeni se identita Ceské republiky stala dokonce predms-
tem diskuse odbornikii v ramci panelu na veletrhu Reklama Polygraf, ktery uspotadala

Ceska marketingova spoleénost. (Prekon.cz, 2012 [online])

Vyzkum iniciovany akademickou sférou tedy nejen rezonoval v médiich, ale jak naznacuji
¢lanky v médiich, svym plsobenim ptesahl piidu univerzity a zapiisobil i na uvazovani
managementu agentury CzechTourism, kterd se v t¢ dobé po zruseném tendru na logo za-
byvala dal3i strategii v projektu tvorby nového destinaéniho loga a repositioningu Ceska ve

vnimani zahrani¢nich turista.

Marketingovy feditel agentury CzechTourism v té¢ dobé uvedl, ze ,,na zdkladé nepovede-

ného vybérového rizeni na nové logo v loniském roce byl CzechTourism donucen k hlubsi-
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mu a SirSimu pohledu na problematiku propagace Ceské republiky* (Mediaguru.cz,
22.3.2012 [online]). Pii promysleni této nové strategie pusobil podpirné pravé i zminény
vyzkum studentského tymu z Fakulty socialnich véd, kterému marketingovy feditel doslo-
va vyjadril podékovani za to, ze agenturu ,, vyprovokoval podivat se na tuto problematiku
vice zesSiroka " (Krupka, Marketing & Media, 2012, str. 21) a ze agentura CzechTourism
zagala p¥ib&h identity CR fesit komplexné spolu s novou marketingovou strategii, ktera by
méla Cesko propagovat jako turistickou destinaci nabizejici riizné piibéhy, a diky které se
Vv oblasti grafického designu agentura CzechTourism ve svych planech posunula od tvorby
loga k tvorbé komplexniho vizualniho stylu, ktery by strategii ,,Ceska jako zemé piib&hi

vizualné podporoval.

Odborny marketingovy magazin Marketing & Media tento posun ve strategii statni agentu-
ry na podporu cestovniho ruchu kvitovala s naznakem optimismu: ,, ndasledujici soutéz ne-
bude vypsdna na logo, ale na cely korporadtni styl, ktery bude postaven na archetypu Zemé
pribéhii vychdzejiciho z toho, Ze zahranicni ndvstévnici hodnoti Ceskou republiku jako
magickou prekvapujici destinaci. Nekonecny pribeh jejiho pojmenovani by se tak mohl

posunout do dalsi etapy. * (Krupka, Marketing & Media, 2012, str. 21)
Pocet piispévki k tématu: 4.

6. a 7. Formulovani nové strategie a soutéZ na tvorbu vizualniho stylu — 3.
dubna 2012

Na zacatku dubna 2012 tato nova strategie ziskala realnou podobu. Agentura CzechTou-
rism definovala osobnost znagky Ceské republiky na poli cestovniho ruchu, kterd mé&la byt
nové postavena na Cesku jako zemi ptib&hi, a ivodnim krokem realizace strategie se méla
stat tvorba nového vizualniho stylu. Agentura CzechTourism tedy vypsala vybérové fizeni
na tvorbu nového vizualniho stylu Ceska jako turistické destinace s jasné nastavenou no-
vou identitou znacky. Kromé tiskové zpravy pripravila agentura CzechTourism pro komu-
nikaci nové strategie dals$i a méné formalni informacni a nazorovou platformu v podobé

webové stranky www.ceskozemepribehu.cz (Mediaguru.cz, 3. 4. 2012 [online])

Tendr byl vyhlasen nové jako dvoukolovy a publicitu ziskala také tiskova zprava vydana
agenturou CzechTourism v prubéhu tendru, konkrétné ve zprave slo o prezentaci vysledkt
prvniho kola vybérového fizeni a informaci o tom, kdo jsou uspésni uchazeci postupujici
do druhého kola.

Pocet ¢lankad k tématu:13.
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8. Tiskova konference s prezentaci vysledku tendru na tvorbu vizualniho stylu
—28.6.2012

Tato komunikacni udalost ziskala ze vSech témat absolutné nejvétsi publicitu. Témét polo-
vina vsech ¢lankia za sledované obdobi byla publikovana pravé v navaznosti na tiskovou
konferenci, na které agentura CzechTourism piedstavila vitézny vizualni styl a vitézné
grafické studio. Vysledek tendru vyvolal relativné velky zajem médii a nékolik vin publici-
ty, ktera pretrvavala pies celé¢ prazdniny az do konce srpna 2012. Otdzkou samoziejmeé
zustava, do jaké miry publicité nahrala tzv. ,,okurkova sezona®, tedy obdobi letnich prazd-

nin, které je na medidln¢ atraktivni témata obvykle o néco chudsi, nez zbytek roku.

Kazdopadné o medialni atraktivité tématu nového vizualniho stylu destinace Ceska repub-
lika svéd¢i 1 zajem televize. Toto bylo jediné z komunikovanych témat souvisejicich
s projektem rebrandingu, jehoZ prostfednictvim agentura CzechTourism dokazala vyvolat
zajem vefejnopravni Ceské televize, ktera jej zatadila do zpravodajstvi dvou svych kanalt
CT1iCT24.

A je to zaroven jediné téma, které publicitu ziskalo i v segmentu zabavnych a spolecen-
skych médii typu Reflex, online kanalu televize Nova tn.cz nebo tydeniu Tyden. Mimo-
fadné prestizni publicitu pfedstavuje zaroven nejdelsi prispévek vibec, ktery byl uveiejnén
v magazinu Forbes. Jednalo se o rozhovor s §éfem vitézného studia, které¢ novy vizudlni

styl Ceska vytvofilo.

O mimofadném zajmu médii o tuto etapu projektu svéd¢i i zanrova ruznorodost publikova-
nych piispévkl. Kromé zpravodajstvi a rozhovorti se toto téma stalo namétem i fady ko-
mentaii, coz sveéd¢i o vétsim zajmu médii, nezli u témat, ktera zustala Zanrové v roviné
zpravodajstvi. Polovina ze vsech ,.komentaiti“ publikovanych za sledované obdobi byla
zvefejnéna praveé v navaznost na predstaveni nového vizualniho stylu a loga destinacni

znacky Cesko. Jednalo se o celkem 10 publicistickych texti (Tab. 1). Téma zaznamenalo

také nejvice pozitivnich ¢lankt — celkem sedm, jak ukazuje dalsi tabulka (Tab. 1V).
Pocet ptispévkl k tématu: 45.
9. Informace o pripravé prvni ,,pribéhové*“ kampané — 29. 8. 2012

Zaveér komunikace ve sledovaném obdobi nastal na konci srpna roku 2012, kdy agentura
CzechTourism média informovala o tom, ze se chysta realizovat prvni kampan, jejiz krea-

tivni feSeni bude vychazet z nové strategie Ceska jako zemé piibéhti a v niz bude pouzito
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jiz nové logo. Publicita k této katarzi celé prvni etapy projektu rebranding se vSak vyrazné

zredukovala — zpravu piinesl pouze odborny server mediaguru.cz.
Pocet ptispévkl k tématu: 1.
Facit

Celkoveé témata komunikovana v ramci media relations ve sledovaném obdobi vyvolala
publicitu v poctu 95 ptispévki, v priméru to je 6 piispévkl za mésic celého dvouletého
obdobi. Pii pohledu na Sestnact mésici od bfezna 2011 do fijna 2012, kdy komunikace
aktivné probihala tak agentura CzechTourism dokazala nabidnout v priméru témét kazdé

dva mésice téma, které vyvolalo medidlni zajem.

Miru rezonance jednotlivych témat ukazuje Grafu 7. Téméf polovinu ¢lankt vygenerovala
prezentace nového vizualniho stylu v zavéru sledovaného obdobi. Na druhém misté se
¢tvrtinou €lanki je prvni téma komunikace, kdy agentura CzechTourism pfisla S prvnim
tématem, Zze bude modernizovat destinacni znacku. Tteti pozici v mnozstvi ¢lankt ziskala
informace, ve které CzechTourism pfipravuje novy tendr na vizudlni styl podpofeny novou

strategii celé znacky.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze aktivita media relations mize byt ohodnocena jako uspésna.
Cile aktivni a prubézné prace s médii se podatilo naplnit, protoze vSechna témata, ktera
v souvislosti s projektem agentura médiim nabizela, dokazala vyvolat zajem relevantnich
médii a rezonovala dokonce dale jiz tieba ani ne pod taktovkou medialniho oddéleni agen-
tury CzechTourism, a generovala dals$i publicitu dalsich sekundarné souvisejicich témat.
Svédéi to tedy o schopnosti agentury CzechTourism piichazet v souvislosti s projektem

s medialn¢ atraktivnimi sdé€lenimi a tato dale rozvijet.

5.2.2 Zhodnoceni cile ,,publicita projektu

Mediélni analyza v tomto bod€ ukazuje, Ze formalni hlediska projektu média pftili§ nezau-
jala, na rozdil od obsahu. Oficialni nazev projektu byl v ¢lanku zminén jen ve dvou pfipa-
dech. Obsah projektu naopak rezonoval velmi tspésné. V 70 procentech piispévku se in-
formace o novém logu, vizudlnim stylu ¢i nové znaéce objevila v titulku, ve zbyvajicich
ptipadech v téle zpravy (Graf 8). Dobie se podatilo komunikovat nazev organizace, ktera
projekt realizuje. Jak je vidét z Grafu 9, jméno firmy bylo uvedeno kromé jednoho piipadu
ve vSech c¢lancich. V jedné c¢tvrting piipadd byl ,,CzechTourism* uveden dokonce

v titulku. O zviditelnéni agentury svéd¢i i publicita jejich firemnich osobnosti. V 60 pro-
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centech prispévki se objevilo jméno nekterého ze zastupci agentury CzechTourism, pfi-

¢emz nejcastéji zminovana osobnost byl generalni feditel (Graf 11).

Komunikace s médii byla v tomto kritériu tedy vedena rovnéz spésné, nebot’ publicitu se
obsahu projektu podafilo zajistit vyborn¢ a z analyzy rovnéz vyplyva, ze se v médiich dafi-
lo prosadit i propojeni obsahu projektu se jménem instituce, ktera za jeho realizaci stala,

coz prospélo zviditelnéni jejiho jména.

5.2.3 Zhodnoceni cile ,,piresvédcit dobré hrace a ziskat vizualni styl*

V prvnich mésicich komunikace a realizace projektu v tomto bod¢ agentura CzechTourism
ponékud klopytala. Jak vyplyva z analyzy medialni rezonance — objevovaly se ¢lanky po-
chybujici nad nutnosti tvofit nové logo CR a o slozité cesté k dosaZeni tohoto cile svadéi
také skuteCnosti, Ze prvni tendr na tvorbu loga byl zruSen z toho divodu, Ze se nepiihlasil
zadny dostateén¢ silny a kvalitni tviirce. Nasledovala dalsi faze nevydafené komunikace,
kdy agentura CzechTourism po zruSeni tendru na logo oslovila studenty grafického desig-
nu, aby se do tvorby loga zapojili. Tento krok posileni duveéry mezi grafickymi designéry a
marketéry v Ceskou centralu cestovniho ruchu jakozto kompetentniho zadavatele tendru
také nepfinesl, jak jiz ukazaly citace z médii v kapitolach 4.2 a 5.2.1.1. Avsak z dalsiho
prubéhu projektu vyplyva, Ze se agentura CzechTourism dokazala pougéit z chyb, dokazala
se nasledovné zapojit do diskuse o identité Ceské republiky, o ¢emz svédéi naptiklad parti-
cipace CzechTourism na vyzkumu studentit FSV UK k tématu ¢eské identity 1 nasledujici
ucast marketingového feditele na panelové diskusi na toto téma. Z tohoto vystoupeni a
navazujici publicity vyplyva, Ze CzechTourism dokézal reflektovat studentsky vyzkum i
hlasy odbornikti a ttma modernizace loga i svou strategii dokazal nahlédnout nové a kva-
litngji.

Vysledkem se stala nejprve nova komplexni strategie komunikace Ceska jako turistické
destinace pracujici s premisou Ceska jako zemé piibéhti a vzapéti druhé vybérové Fizeni,
které ale jiz necililo na vytvofeni loga, ale pfedmétem tendru byla nové tvorba celého Vi-
zualniho stylu, ktery mél vychazet z nové definované strategie znacky. Z vysledku 1ze usu-
zovat, ze tyto kroky v odborné vetejnosti pozitivné rezonovaly, nebot’ 17. 5. 2012 mohla
agentura CzechTourism prostiednictvim médii informovat o tom, ze do druhého kola tend-
ru postupuje Sest studii (Aust, mediar.cz, 17. 5. 2012 [online]) a generalni feditel komento-

val, ze se jedna skutecné o kvalitni uchazece: ,, Jsme rddi, Ze nasi vyzvu podilet se na no-
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vém vizualnim stylu prijala renomovand graficka studia,” uvedl Rostislav Vondruska, ge-

neralni reditel agentury CzechTourism. “ (Rumanova, ihned.cz, 15. 6. 2012 [online])

Vysledek tendru byl pfedstaven na konci Cervna. Zvitézilo respektované grafické studio
Marvil a CT 24 ve zpravodajstvi 28. Gervna 2012 ke kvalité vitézného studia pfinesla na-
sledujici komentat: ,,Studio Marvil patii k nejvyznamnéjsim grafickym studiim v Cesku.
(...) Prace studia byly ocenény v soutezich Nejkrasnejsi kniha roku a Zlaty strednik, v roce

2010 k nim pak pribyla mezindrodni cena - red dot design award.“ (CT 24, 28. 6. 2012)

Zajimavy vhled do procesu ptipravy tendru z hlediska toho, jak zadavatel CzechTourism
komunikoval s odbornou vefejnosti, pfinasi rozhovor Lukase Veverky, ktery v ramci pro-
jektu videorozhovort, vedl se zastupci vitézného studia. Z rozhovoru je patrné, ze graficti
designéii zménili na CzechTourism jakoZto zadavatele nazor, nebot piipravu tendru hod-
noti velmi pozitivné. Dokonce z Gst zastupce vitézného studia zaznélo, Ze ,, fo byla asi nej-

lepsi soutez, v jaké jsme kdy byli “. (Veverka, trictvrte.cz [min 42:35], 2012, [online])

O uspésném naplnéni tohoto cile svédci jeste dalsi komentar z magazinu Marketing a mé-
dia s titulkem ,, Proc novd vizudlni identita CR dostane miyj ‘like’ . Autor komentate chva-
li nejen vysledek tendru, ale téZ ,,dobrou pripravu CzechTourismu “. Rychtar ve svém ko-
mentafi vyzdvihuje jako ,,zajimavou véc“, ze po ukonceni tendru ,, CzechTourism uverejnil
vSechny nabidky, které byly do ,, agenturniho “ kola zaslany. V nasi branzi to rozhodné neni
obvyklé, a tak mame vSichni pomérné jedinecnou prileZitost vidéet celou véc ocima riiznych
tvircit. Je to velmi inspirativni pokoukani...” (Rychtat, Marketing & Media, 23. 7. 2012,
str. 16)

Z vyse popsanych medialnich vystupt vyplyvéa, Ze se v fizeni komunikace agentura
CzechTourism vydala v zavéru sledovaného obdobi spravnym smérem a média tento po-
sun také reflektovala. Mizeme tedy shrnout, ze cile ,,pfesvédc¢it dobré hrace na trhu
Kk ucasti ve vybérovém fizeni a ziskat kvalitni vizualni styl” se agentufe CzechTourismu

podaftilo dosdhnout.

5.3 Casové zhodnoceni komunikace

Pro ¢asové zhodnoceni komunikace a publicity je dulezité se zaméfit na obsah komunika-
ce, na komunikovana témata a prib¢h interakce mezi medialni aktivitou agentury Czech-

Tourism a médii v prabehu celého sledovaného obdobi.
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Pozornost média projektu a souvisejicim tématiim vénovala kontinualné po celé sledované
obdobi s tim, ze druhy rok sledovaného obdobi byl témét o tfetinu bohatsi na medialni
publicitu. V roce 2011 bylo zvefejnéno 25 a v roce 2012 69 ¢lanki (Tab. 5). Od zacatku
komunikace, se kterou agentura CzechTourism zacala v ¢ervnu roku 2011 az do zavéru na
podzim roku 2012, se téma v médiich objevovalo prubézné po celou dobu. V priméru se
objevilo Sest ¢lankt za mésic, pii¢emz, jak naznacuje Graf 2, publicita mé¢la nékolik men-
Sich milnikt a jeden velmi vyrazny vrchol na konci ¢ervna 2012. V tuto dobu se v médiich
objevilo dvacet pét piispévki, tedy pétkrat vice nez ¢inil primér za celé obdobi (Graf 4).
Na druhém misté z hlediska mnozstvi ¢lankti byl mésic fijen v roce 2011. Konkrétné se
pti¢inam téchto vykyvu v publicité vénujeme vyse Vv souvislosti s analyzou aktivity media
relations v kapitole 5.2.1.

Z uvedeného vyplyva, Ze agentura CzechTourism pfichazela po celé sledované obdobi
S tématy, kterd média dokazala zaujmout. Intenzivni komunikace probihala na uplném za-
¢atku projektu pii vyhlaseni prvniho tendru a vyvrcholila v zavéru, kdy byl ptedstaven

novy vizualni styl (Graf 4).

5.4 Negativni publicita

Negativni publicitu agentura CzechTourism zaznamenala v prvnim roce projektu a pak
jeho v zavéru. Piispévkil s negativni tonalitou bylo ve zkoumaném vzorku médii dvou let

publikovano celkem 9 (cca devét procent) a objevily se v deviti riznych médiich (Graf 3).

Nejvice negativni publicity vyvolala komunikacni aktivita agentury CzechTourism vaci
studentim a pedagogtim grafického designu. Po nelGspésném vysledku tendru na logo
v roce 2011 oslovila agentura CzechTourism prof. Karla Miska z Fakulty uméni a designu
UJEP v Usti nad Labem s vyzvou uréenou studentiim, aby se o tvorbu loga pokusili pravé
oni. Motivaci méla byt odména v nepatrné vysi ve srovnani s cenou loga, s kterou kalkulo-

val zruseny tendr. Dopis vyvolal pohorseni studentt, pedagogti i médii.

Vrankova v Respektu pise ,, Stdtni organizace CzechTourism (...) se rozhodla se na kreati-
vite uSetrit milion. To je zacatek a vzkaz pro vSechny, kdo néco umi.
Vzkaz zni: ,,Stat vam to platit nebude.* A pokracuje: ,, Soutezi se ale vypisuje malo a dost
pravidelné konci néjak takhle, tedy nijak. Cela véc bude mit jesté pokracovani a penize

mohou docela dobre skoncit u spratelené reklamni agentury. Jisté pouceni z toho vsak vy-
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plyva uz nyni: kdo potrebuje néco nakreslit, at' to zada studentiim. Zvladnou to taky a vyjde

to levné. Déld to tak i Cesky stat. ** (Vrankova, Respekt, 30. s1. 2012, str. 16)

Negativni publicitu vyvolal také prvni tendr, jednak viibec jeho existence a po netspechu
také jeho vysledek. Negativni ¢lanky se vyskytly i v souvislosti s prezentaci nového vizu-

alniho stylu v zadvéru sledovaného obdobi.

Medialni analyza ukézala, Ze v ndvaznosti na negativni publicitu agentura CzechTourism
nijak aktivn¢ vici médiim bezprostfedné nekomunikovala. Negativni publicité se tedy ne-
snazila Celit jeSt¢ intenzivngj$i praci s médii. Z analyzy médii 1ze usuzovat, ze negativni
publicitu vnimala, ale spi§ neZ komunika¢né reagovala vécné. Podle dalsiho vyvoje projek-
tu lze usuzovat, ze vnitiné - @ mozna i pod vlivem negativni publicity - ptehodnocovala
sviyj postup, poucila se z chyb a na Kritiku reagovala zménou jednani, vyvojem projektu,
dals$imi kroky, vyvijenim novych forem komunikace (napi. vznik webovych stranek cesko-
zemepribehu.cz, které agentura CzechTourism vytvofila jako ndstroj pro neformalni ko-
munikaci témat v souvislosti se vznikem nového vizualniho stylu a nové ,,piibéhové* stra-
tegie, ucasti na odborné panelové diskusi atd.), pfehodnocenim obsahu zadani vybérového
fizeni, které nasledné v ramci media relations dokazala uspéSné prezentovat také médiim a

jejich prostfednictvim vefejnosti.
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ZAVER

Vladni agentura na podporu cestovniho ruchu CzechTourism pfistoupila po deseti letech
ke zméné grafické podoby destinaéni znatky Ceské republiky. Tak zvany rebranding byl
prvnim krokem v dlouhodobé&jsim projektu na zménu vnimani destinace Ceska republika
Vv zahrani¢i a zaroven se stal prvnim tématem projektu, které agentura CzechTourism moh-
la vyuzit pro své medialni public relations v Ceské republice. Ugelem komunikace tématu
prostiednictvim médii mélo byt zviditelnéni agentury v ¢eskych médiich a propagace pro-
jektu jako takového, nebot’ publicita a predevsim ta pozitivni je pro vladni instituci finan-
covanou z penéz danovych poplatnikt diillezitym predpokladem efektivniho fungovani, ale
1 vlastni existence. Medialni analyza publicity ukézala, Ze agentura CzechTourism efektiv-
né vyuziva nastroje media relations, dafi se ji nejen vyhledavat medidln¢ atraktivni témata,
ale téz se ji dafi dosahovat jejich medializace. Z analyzy téZ vyplynulo, Ze v oblasti krizové
komunikace ma agentura jesté urcité rezervy. Nebot’ na negativni publicitu medialné bez-
prostfedné nereagovala zadnou aktivni komunikaci. Pozitivni je v8ak, ze se pficinami ne-
gativni publicity evidentné zabyvala a dokédzala na ni reagovat konkrétnimi kroky

v nasledujicich fazich projektu.

Bakalarska prace nabidla jeden z moznych pohledli na zhodnoceni publicity prvni faze
projektu Rebranding a marketingova podpora pfijezdového cestovniho ruchu. Pro celkové
zhodnoceni UspéSnosti projektu by samoziejmé bylo vhodné zhodnotit i navazujici etapy,
pfedevsim marketingovou kampan, ktera byla realizovana v dalSich letech projektu na za-
hrani¢nich trzich, a zajimavé by bylo sledovat rovnéz zivotnost, ptipadné dalsi vyvoj vy-
brané¢ho vizudlniho stylu. Zajimavé poznatky by mohlo pfinést Setfeni zmény vnimani

agentury CzechTourism pied zahdjenim projektu a po jeho dokonceni.

Dalsi vyzkum by mohl analyze podrobit §ir§i vzorek médii pfipadné by pro zhodnoceni
publicity bylo uZzite¢né porovnani s publicitou ostatnich projektii a témat komunikovanych
ve stejném sledovaném obdobi, piipadné zhodnotit publicitu agentury CzechTourism
Vv uplynulych obdobich. Analyze by mohly byt podrobeny téz samotné néstroje media re-
lations, pfedevsim tiskové zpravy a tiskové konference — zda odpovidaji strukturou i obsa-
hem kritériim, ktera doporucuje odborna literatura a zda reflektuji potfeby médii a novina-
i a zda jsou dobfe pfipraveny pro potieby jednotlivych relevantnich médii. Dalsi cenné

informace by jisté vzesly z rozhovord s konkrétnimi novinafi, s kterymi agentura Czech-
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Tourism spolupracuje. Svym rozsahem by vSak tyto dalsi analyzy jiz pfekracovaly ramec

této bakalarské prace. Urcité jsou vSak vyzvou pro dalsi vyzkum.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

AUST, Ondtej. V tendru na tvorbu nové znacky CR postupuje 6 grafickych studii
z 12. In: Médidar.cz: Denné o médiich a marketingu [online]. 2012. 17. 5. 2012
[cit. 2014-04-12]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/v-tendru-na-tvorbu-nove-
znacky-cr-postupuje-6-grafickych-studii-z-12/

BESSON, Nanette, Heike WOHLFELD. Medienresonanzanalyse Do-it-yourself
2007: ein Computerkurs fiir PR-Praktiker. 1. Aufl. Edingen-Neckarhausen: Bes-
son-Fachverl, 2010. ISBN 39-811-0465-X.

CzechTourism - organiza¢ni struktura. CESKA CENTRALA CESTOVNIHO
RUCHU - CZECHTOURISM. CzechTourism [online]. 2014 [cit. 2014-03-16].
Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/getmedia/8d714493-7573-4b02-820f-
6bf68eaf5fca/01_01_14 organizacni_struktura_2014_5.jpg.aspx

CzechTourism - zékladni informace. CESKA CENTRALA CESTOVNIHO
RUCHU - CZECHTOURISM. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2014-03-16].

Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/zakladni-informace/

CzechTourism - IOP - Rebranding a marketingova podpora ptijezdového cestov-
niho ruchu. CESKA CENTRALA CESTOVNIHO RUCHU - CZECHTOURISM.
CzechTourism [online]. 2011 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/marketingove-aktivity/evropske-projekty/iop-
rebranding-a-marketingova-podpora-prijezdove/

CzechTourism vypsal soutéZ o nové logo za milion korun. In: Zpravodajstvi CTK.
Praha. 24. 10. 2011.

Cesko bude mit zase dalii logo, v pofadi nejméné tieti. In: Marketing & Media.
21.11.2011. str. 7.

Cesko bude turisty lakat novym logem. In: CT24 - Nejdiivéryhodnéjsi zpravodaj-
sky web v CR - Ceska televize [online]. 2012. 28. 6. 2012 [cit. 2014-04-12]. Do-
stupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/cestovani/184041-cesko-bude-turisty-
lakat-novym-logem/

CMS na veletrhu REKLAMA-POLYGRAF. In: PRekon.cz: Tiskovy portdl, ma-
gazin, zpravy pro prumysl [online]. 2012 [cit. 2014-04-09]. Dostupné z:
http://www.prekon.cz/zpravy.php?id_story=1331992582


http://www.mediar.cz/v-tendru-na-tvorbu-nove-znacky-cr-postupuje-6-grafickych-studii-z-12/
http://www.mediar.cz/v-tendru-na-tvorbu-nove-znacky-cr-postupuje-6-grafickych-studii-z-12/
http://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/zakladni-informace/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/cestovani/184041-cesko-bude-turisty-lakat-novym-logem/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/cestovani/184041-cesko-bude-turisty-lakat-novym-logem/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

[10]

[11]

[12]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

FTOREK, Jozef. Public relations jako oviliviiovani minéni. 2., 48ktu. Vyd. Praha:
Grada Publishing, 2009. 195 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2678-6.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal. 20009.
413 s. ISBN 978-807-3674-663.

KOSTKAN, Tomas. Jak dostat ze svého grafika/studia/agentury to nejlepsi?:

[nékolik dobre minénych rad pro malé a stiedni zadavatele komunikacnich a gra-

fickych praci. Vyd. 1. Praha: AnFas. 2010. 58 s. ISBN 978-80-254-8411-1.

KOTLER, Philip. Public relations: Kotler on marketing. In: MaRS Discovery Dis-
trict [online]. 2003 [cit. 2014-04-18]. Dostupné z:

http://www.marsdd.com/articles/public-relations-kotler-on-marketing/

KRUPKA, Jaroslav. Jak pokracuje pfibéh zemé ptibéht. Marketing & Media.
Praha. 2012. 26. 3. 2012. str. 21.

Media Relations. In: Médea Group [online]. Médea a.s., 2009 [cit. 2014-01-12].

Dostupné z: http://public-relations.medea.cz/sluzby-spolecnosti-media-relations

Novy akademicky slovnik cizich slov A-7Z. V'yd. 1. Praha: Academia. 2005. 879 s.
ISBN 80-200-1351-2.

POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Vyd. 1. Praha:
Computer Press. 2002. xvii. 153 s. ISBN 80-722-6823-6.

PRESTON, Heather Christine. Public Relations Measurement and Agenda Set-
ting: A Content Analysis of Print Media Coverage of Washoe Health System. Ne-
vada. USA. 1998. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/304440191?accountid=15518. (304440191).
Diplomova prace. University of Nevada, Reno. Vedouci prace Dr. Jennifer D.

Greer.

PRCHAL, Michal. Vytunelovany tendr na bezvyznamnou mali¢kost — identitu
Ceské republiky. In: Mediar.cz [online]. 2011. 24. 1. 2011. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/vytunelovany-tendr-na-bezvyznamnou-malickost-identitu-
ceske-republiky/

RUMANOVA, Jolana. Ceska republika bude mit po deseti letech nové logo. Staré
je pry ptilis konzervativni. In: IHNED.cz : Zpravodajsky server Hospodarskych
novin [online]. 2012. 15. 6. 2012 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z:


http://www.marsdd.com/articles/public-relations-kotler-on-marketing/
http://public-relations.medea.cz/sluzby-spolecnosti-media-relations
http://www.mediar.cz/vytunelovany-tendr-na-bezvyznamnou-malickost-identitu-ceske-republiky/
http://www.mediar.cz/vytunelovany-tendr-na-bezvyznamnou-malickost-identitu-ceske-republiky/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-56166550-ceska-republika-bude-mit-po-deseti-
letech-nove-logo-stare-je-pry-prilis-konzervativni

RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch -
podnikatelské principy a prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada. 2011. 213 s.
ISBN 978-80-247-4039-3.

RYCHTARSs, Lud&k. Pro¢ nova vizualni identita CR dostane mj ,,like*. Marke-
ting & Media. 2012. str. 16.

SABLIKOVA, Lucie. Méfeni efektivity PR. Markething.cz [online]. 2012. [cit.
2013-03-10]. Dostupné z: http://www.markething.cz/mereni-efektivity-pr

SCHULZ, Winfried. Analyza obsahu medidlnich sdéleni. 2., pteprac. vyd. Preklad
Barbara Kopplova. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum,

2004. 149 s. Ucebni texty Univerzity Karlovy v Praze. 2. ISBN 80-246-0827-8.

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada. 2009. 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

OCHMAN, B. L. Rozdil mezi reklamou a publicitou. In: Marketingové noviny:
vas privodce marketingem [onling]. 2011. 8. 8. 2011 [cit. 2014-03-16]. Dostupné
z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_10167/

Setit, kde se dd. In: VRANKOVA, Karolina. Casopis Respekt [online]. 29. 1.
2012 [cit. 2014-03-30]. Dostupné z: http://RESPEKT.IHNED.CZ/c1-54548150-
setrit-kde-se-da

VEVERKA, Lukas. ¥ Benesova/Veverka. In: Trictvrte.cz: Platforma pro oborové
rozhovory ve formdtu ctyriceti péti minut. [online, od min 36:40]. 2012. ¢ervenec
2012 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z: http://vimeo.com/46288452

VERCAK, Vladimir. Media Relations neni manipulace. V'yd. 1. Praha: EKopress,
2004. 136 s. ISBN 80-861-1943-2.

Vytunelovany tendr na bezvyznamnou mali¢kost — identitu Ceské republiky. In:
PRCHAL, Marek. Médiar.cz: Denné o médiich a marketingu [online]. 24. 1. 2012
[cit. 2014-03-30]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/vytunelovany-tendr-na-
bezvyznamnou-malickost-identitu-ceske-republiky/

Vztahy s médii. In: AMI Communications Public Relations [online]. 2010 [cit.
2014-01-12]. Dostupné z: http://www.amic.cz/nase-sluzby/vztahy-s-medii/


http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-56166550-ceska-republika-bude-mit-po-deseti-letech-nove-logo-stare-je-pry-prilis-konzervativni
http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-56166550-ceska-republika-bude-mit-po-deseti-letech-nove-logo-stare-je-pry-prilis-konzervativni
http://www.markething.cz/mereni-efektivity-pr
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_10167/
http://respekt.ihned.cz/c1-54548150-setrit-kde-se-da
http://respekt.ihned.cz/c1-54548150-setrit-kde-se-da
http://vimeo.com/46288452
http://www.amic.cz/nase-sluzby/vztahy-s-medii/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

[33] VOKAC, Martin M. Za nové logo Ceska 15 tisic? Pro grafiky vysméch. Praha:
Mlada fronta DNES. 30. 1. 2012. str. 4.
[34] VRANKOVA, Karolina. Setiit, kde se d4. Respekt. 30. 1. 2012, rog. 23. str. 16.

[35] Znac¢ka CR trpi nejednoznaé¢nosti. In: MediaGuru - reklama, marketing a média
o¢ima Gurua [online]. 17. 2. 2012 [cit. 2014-03-30]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/02/znacka-cr-trpi-nejednoznacnosti/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AVE Advertising Value Equivalency

CR Ceska republiky

CT Ceska televize

CTK Ceska tiskova kancelaF

EU Evropska unie

FSV UK Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy
IOP Integrovany opera¢ni program

PR Public relations

TV Televize

UJEP Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem
GR Generalni feditel

CD Corporate design
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SEZNAM TABULEK
Tab. . Prehled clankii podle témat a Zanri (viastni zpracovani, 2014)
logo zamér
jiné nevyb diskuse o novy moderniz [nova Celkovy
Zanr téma [1.tendr [rano [dopis [vyzkum FSV [identité [2. tendr |vizualnistyl |ovat logo |kampah [soucet
zprava 16 1 1 12 30 1 1 64
komentar 3 1 10 18
rozhovor 2 3 5
zprava tisk. ag. 3 1 1 2 7
Celkovy soucet 19 2 4 4 1 13 44 4 1 94
Tab. Il Deset médii s nejvétsim
poctem  publikovanych  clanku
(vlastni zpracovani, 2014)
Médium -1 Pocet
mam.ihned.cz 12
marketing & media 9
mediaguru.cz 6
zpravodajstvi ¢tk 4
zpravy.ihned.cz 4
el5.cz 4
¢t 24 3
mediafax.cz 3
zpravy.rozhlas.cz 3
podnikatel.cz 3
mediar.cz 3
Celkovy soucet 54
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Tab. IIl. Média s clanky s pozitivni a nega-
tivni tonalitou (vlastni zpracovani, 2014)
Média vs. tonalita ¥ Pocet
+ neutralni 72
= pozitivni
eregal.ihned.cz
finance.cz
forbes
hotel & spa management
mam.ihned.cz
marketing & media
mediafax.cz
mediaguru.cz
podnikatel.cz
-'negativni
blog.idnes.cz
literarni noviny
marketing & media
mediaguru.cz
mediar.cz
mlada fronta dnes
reflex.cz
respekt
respekt.ihned.cz
Celkovy soucet

[
R R PR R RRRRLORRRNWRIERRERRNW

(Ce)
Y
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Tab. IV. Tonalita ve vztahu ke komunikova-
nym tématum (vlastni zpracovani, 2014)

Tonalita vs. téma ~ | Pocet z Nazev média
-l pozitivni 13
Zamér modernizovat logo 3
Novy vizuadlni styl 7
Diskuse o identité 1
1. tendrnalogo 2
+ neutralni 72
-Inegativni 9
Vyzkum FSV UK 1
Osloveni studentl 4
Novy vizualni styl 2
Jiné téma 1
1. tendr nalogo 1
Celkovy soucet 94

Tab. V. Prispevky v letech (viastni
zpracovani, 2014)

Rok ™ | Pocet ¢lankd
2011 25
2012 69
Celkovy soucet 94

Tab. VI. Clanky podle
délky (vlastni zpracovani,

2014)

Délka ¢lankd | ™ Pocet
Kratky 42
Stredni 50
Dlouhy 2

Celkovy soucet 94
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Tab. VIl Data medialni analyzy (viastni zpracovani, 2014)

Uvedent
infoo firmy v Projekt je
brandu/  |titulku/  [primarni/|Citace  |iméno
Zaméfeni |Fce Uroveri Délka Uvedeni logu v clanku / kundérn|za zastupce Téma
Datum Mésic Rok |média média |Typ média |pasobeni Néklad |Ctenost |Zanr  [textu |Pozice Tonalita|Citelnost [projektu titulku neuvedeni |i téma firmy firmy Téma konkrétné

10.6.2011|erven 2011 2011 6| 3| 1 1] 1 3| 2| 3| 1] 1] 2| 0 2| 2| 1 2| 1 8|
10.6.2011|erven 2011 2011 1 3 2 1 3 2 3 1 1 2 0 2 2 1 2 1 8
10.6.2011[¢erven 2011 2011 1 3 2 1 3 2 3 1 1 2 0 2 2 1 2 1 8
23.8.2011[srpen 2011 2011 2 1 2 1 4 1 0) 0 1 0| 1 1 1 1 12,3 1
23.8.2011[srpen 2011 2011 3| 3| 2| 1] 1 1] 0 0 1] 0| 1] 1 1 1 12,3 1]
23.8.2011[srpen 2011 2011 2 1 2 1 4 2 0 1 1 0| 1 1 1 1 12,3 1
23.8.2011[srpen 2011 2011 1 3 2 1 1 1 0 0 1 0| 1 2 1 1 1 1 8
24.8.2011[srpen 2011 2011 1 1 2 1 1 2 0) 0 1 0| 1 1 1 1 12,3 1]
29.8.2011[srpen 2011 2011 3 3 1 1 1 1 3 0 1 0| 1 2 1 1 12,3 1
24.10.2011 2011] 2 1 2 1 4 2 0 0 1 0| 1 1 1 1 32,3 1
24.10.2011[Fijen 2011 2011 2 1 2 1 1 1 0 0 1 0| 1 1 1 1 0[2,3 1
24.10.2011Fijen 2011 2011 3| 3| 2| 1] 1 1] 0 0 1] 2| 1] 1 1 1 11,23 1]
24.10.2011Fijen 2011 2011 1 1 2 1 1 2 0 1 1 0| 1 1 1 0 32,3 1
24.10.2011Fijen 2011 2011 1 1 2 1 1 1 2 0 1 0| 1 1 1 0 0[2,3 1
24.10.2011[Fijen 2011 2011 2 1 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2| 1 1 12,3 1]
24.10.2011Fijen 2011 2011 2 1 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 1 1 1 12,3 1
25.10.2011Fijen 2011 2011] 2 1 1 1 1 1 3 0 1 0| 1 1 1 0 0[2,3 1
25.10.2011[Fijen 2011 2011 1 1 1 2 1 1 3 0 1 0| 1 1 1 0 0[2,3 1
25.10.2011Fijen 2011 2011 2| 3| 2| 1] 1 2| 0 0 1] 0| 1] 1 1 1 3)2,3 1]
25.10.2011Fijen 2011 2011 3 3 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 1 1 1 12,3 1
25.10.2011Fijen 2011 2011 1 3 2 1 1 1 0 0 1 0| 1 2 1 1 12,3 1
21.11.2011[listopad 2011 2011 3 3 1 1 1 1 0) 2 1 0| 1 2| 1 0 02,3 1]
2.12.2011|prosinec 2011__| 2011 2 1 2 1 4 2 0 0 1 0| 1 2 1 1 12,3 2
2.12.2011[prosinec 2011__| 2011 3 3 1 1 1 1 3 0 1 0| 1 2 1 0 0[2,3 2
15.12.2011prosinec 2011 | 2011 6 3 1 1 1 1 3 0 1 0| 1 1 1 0 0[2,3 1
24.1.2012|leden 2012 2012 2| 1 2| 1] 2| 3| 0 2| 1] 2| 1] 2| 1 0| 0[2,3 3|
29.1.2012[leden 2012 2012 2 1 2 1 2 2 0 2 1 0| 0 2 1 0 0[2,3 3
30.1.2012[leden 2012 2012 2 1 1 1 1 2 3 2 1 0| 1 2 1 1 12,3 3
30.1.2012[leden 2012 2012 2 1 1 1 2 1 3 2 1 0| 0 2| 1 0| 02,3 3|
17.2.2012[unor 2012 2012 3| 3| 2| 1] 2| 2| 2| 2| 1] 0| 0 2| 2| 0| 0[2,3 4
20.2.2012[unor 2012 2012 3 3 1 1 1 1 3 0 1 0| 0 2 2 0 0 3 4
27.2.2012[unor 2012 2012 3 3 1 1 2 2 3 0 1 0| 0 2 2 0 0 3 4
22.3.2012|brezen 2012 2012 3 3 2 1 2 2 2 1 1 0| 1 2| 2 1 2[2,3 5|
26.3.2012|brezen 2012 2012 3 3 1 1 1 1 3 0 1 0| 0 2 1 0 0[2,4 3
26.3.2012|brezen 2012 2012 3 3 1 1 2 2 3 0 1 0| 0 2 2 1 22,4 4
3.4.2012[duben 2012 2012 3 3 2 1 1 2 0 0 1 0| 0 2 1 1 3 4| 6
3.4.2012|duben 2012 2012 3| 3| 2| 1] 1 2| 0 0 1] 0| 1] 1 1 1 202,4 6|
4.4.2012|duben 2012 2012 3 3 2 1 1 2 0 0 1 0| 0 1 1 1 2 4| 6
6.5.2012kvéten 2012 2012 2 1 2 1 1 2 0 0 1 0| 0 2 2 1 1 4| 6
17.5.2012|kvéten 2012 2012 2 1 2 1 4 1 0) 0 1 0| 0 1 1 0 0) 4] 6
17.5.2012|kvéten 2012 2012 1 1 2 1 1 1 0 0 1 0| 1 2 1 0 0 4| 3
17.5.2012|kvéten 2012 2012 3 3 2 1 1 1 0 0 1 0| 1 2 1 0 0 4| 6
17.5.2012|kvéten 2012 2012 2 1 2 1 1 1 0 0 1 0| 1 2 1 0 1 4| 6
19.5.2012[kvéten 2012 2012 3| 3| 2| 1] 1 1] 0 0 1] 0| 1] 2| 1 0| 0 4] 6
21.5.2012|kvéten 2012 2012 3 3 2 1 1 1 0 0 1 0| 0 2 1 0 0 4| 6
15.6.2012|¢erven 2012 2012 2 1 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2 1 1 4) 4| 6
15.6.2012[¢erven 2012 2012 2 1 2 1 1 1 0) 0 1 0| 1 2| 1 1 4] 4] 6|
28.6.2012|Cerven 2012 2012 2 1 4] 1 3 1 0 0 2 0| 0 2 1 0 5 4| 7
28.6.2012|Cerven 2012 2012 2 1 4| 1 1 1 0 0 1 0| 0 2 1 0 0 4| 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 2 1 4| 1 3 1 0 0 2 0| 1 2 1 1l s 4| 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 2 1 2 1 4 2 0) 0 1 0| 1 1 1 1y 4] 7
28.6.2012|Cerven 2012 2012 2 1 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2 1 1[15 4 7
28.6.2012|Cerven 2012 2012 2 1 2 1 1 1 0 0 1 0| 1 1 1 0 0 4| 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 6 1 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2| 1 1,5 4] 7|
28.6.2012|erven 2012 2012 2| 1 4| 1] 1 2| 0 0 1] 0| 1] 2| 1 1 1] 4| 7|
28.6.2012|Cerven 2012 2012 2 1 2 1 2 1 0 0 1 0| 1 2 1 0 0 4| 7
28.6.2012[¢erven 2012 2012 1 1 2 1 1 1 0 0 1 0| 1 2 1 1 2 4| 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 1 1 2 1 1 2 2 0 1 0| 1 1 1 1 2 4] 7
28.6.2012|Cerven 2012 2012 2 1 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2 1 0 0 4 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 3 3 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2 1 0 0 4| 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 2 1 2 1 4 2 0 0 1 0| 1 2 1 0 3 4| 7
28.6.2012|erven 2012 2012 3| 3| 2| 1] 1 2| 0 0 1] 0| 1] 2| 1 1 1] 4| 7|
28.6.2012|Cerven 2012 2012 3 3 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2 1 1 1 4| 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 2 1 2 1 1 1 0 0 1 0| 1 2 1 1 1 4| 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 1 3 2 1 1 2 0) 1 1 0| 1 2 1 1 1 4] 7
28.6.2012|Cerven 2012 2012 1 3 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2 1 0 1 4| 7
28.6.2012|Cerven 2012 2012 5 2 2 1 2 1 0 2 1 0| 1 2 1 0 0 4| 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 5 2 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2 1 1 1 4| 7
28.6.2012|erven 2012 2012 2| 1 2| 1] 1 2| 0 0 1] 0| 1] 2| 1 1 1] 4| 7|
28.6.2012|Cerven 2012 2012 7 3 2 1 2 1 0 0 1 0| 1 2 1 0 0 4| 7
28.6.2012|¢erven 2012 2012 2 1 2 1 1 1 0 0 1 0| 0 1 1 1 1 4| 7
29.6.2012|¢erven 2012 2012 5 2 1 1 1 1 3 0 1 0| 1 2| 1 0 0) 4] 7|
29.6.2012|Cerven 2012 2012 1 1 1 2 1 1 3 0 1 0| 1 2 1 1 1 4| 7
29.6.2012|Cerven 2012 2012 1 3 2 1 1 2 0 0 1 0| 0 2 1 1 1 4| 7
30.6.2012[¢erven 2012 2012 2 1 1 1 1 1 3 0 1 0| 1 2 1 1 1 4| 7
2.7.2012|cervenec 2012 | 2012 1 3 1 1 1 1 3 0 1 0| 1 2 1 1 1 4] 7
2.7.2012[cervenec 2012_| 2012 3 3 1 1 1 1 3 1 1 0| 1 2 1 1 1 4 7
3.7.2012[¢ervenec 2012 | 2012 1 3 2 1 1 2 0 1 1 0| 1 2 1 0 s 4| 7
3.7.2012[cervenec 2012 | 2012 3 3 2 1 1 2 0 1 1 0| 1 2| 1 0| 5| 4] 7|
15.7.2012|Cervenec 2012|2012 2| 2| 2| 1] 1 2| 0 0 1] 0| 1] 2| 1 1 1] 4| 7|
15.7.2012|Cervenec 2012_| 2012] 3 3 2 1 1 2 0 0 1 0| 1 2 1 1 1 4| 7
23.7.2012[¢ervenec 2012 | 2012 3 3 1 1 2 2 0 1 1 0| 1 2 1 0 0 4| 7
23.7.2012[¢ervenec 2012 | 2012 3 3 1 1 2 2 0) 1 1 0| 1 2 1 0 0 4] 7
30.7.2012|Cervenec 2012_| 2012] 6 3 1 1 1 1 3 0 1 0| 0 2 1 0 0 4 7
2.8.2012|srpen 2012 2012 5 2 1 1 2 3 3 1 1 0| 1 2 1 0 s 4| 7
4.8.2012[srpen 2012 2012 5 1 2 1 2 2 0 0 1 0| 0 2 1 0 0 4| 7
10.8.2012|srpen 2012 2012 2| 1 2| 1] 2| 2| 0 0 1] 0| 0 2| 2| 0| 0 4| 7|
10.8.2012[srpen 2012 2012 3 3 2 1 2 2 0 0 1 0| 0 2 2 0 0 4| 7
22.8.2012[srpen 2012 2012 5 1 2 1 2 2 3 2 1 0| 1 2 1 0 0 4| 7
23.8.2012[srpen 2012 2012 1 1 2 1 1 1 0) 0 1 2 0 1 1 1 4 4] 7
24.8.2012[srpen 2012 2012 1 1 1 2 1 1 0 0 1 2 0 1 1 1 4) 4| 7
29.8.2012[srpen 2012 2012 3 3 2 1 1 2 0 0 1 0| 0 1 2 1 1 4| 9
9.10.2012|z4f 2012 2012 1 1 1 1 1 2 3 0 1 2 0 2 2 1 4 1 0
1.11.2012]listopad 2012 2012 7| 1 1 1] 2| 1] 3| 2| 1 0| 0 0| 2 0 0 4] 0
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SEZNAM GRAFU

Graf 1Typ médii (viastni zpracovani, 2014)
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Graf 2 Vyvoj publicity (viastni zpracovani, 2014)
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Graf 3 Tonalita (vlastni zpracovani, 2014)
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Graf 4 Publicita v meésicich (viastni zpracovani, 2014)
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Graf 5 Zaméreni médii (viastni zpracovani, 2014)

vV , , se, Cestovni
Zameérenimeédii
4%

Spolecenska
6%

Graf 6 Zanr (viastni zpracovani, 2014)
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Graf 7 Publicita témat (vlastni zpracovani, 2014)
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Graf 8 Uvedeni obsahu projektu (viastni zpracovani, 2014)
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Graf' 9 Uvedeni nazvu spolecnosti (vlastni zpracovani, 2014)
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neuveden
1%

Nazevfirmy

Graf 10 Citace predstavitele firmy (viastni zpracovani, 2014)
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Graf 11Uvedeni osobnosti firmy (vlastni zpracovani, 2014
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Graf 12 Geografické pusobeni (viastni zpracovani, 2014)
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