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ABSTRAKT

Bakalatfskd prace se zabyva tématem vyuziti prostfedkii public relations v ramci
komunikaéni strategie Operaéniho programu Zivotni prostiedi. Teoreticka ¢ast je zaméfena
na shromazdéni relevantnich informaci souvisejicich s vymezenim a vysvétlenim pojmu
z oblasti komunikaéni strategie, PR cile, druhy PR, cilové skupiny a media relations.
Prakticka c¢ast obsahuje analyzu vyuzivani analyzu efektivnosti vyuzivani nastroji PR,
medialni analyzu zaméfenou na zjisténi medialniho obrazu OPZP a hloubkové
polostrukturované rozhovory s novinafi, prostfednictvim kterych se Setfi novinatska znalost
problematiky operac¢nich programi. Na zaklad¢ téchto zjisténi doporucuje moznosti, jak

komunikaci smérem k cilovym skupinam vylepsit.

Kli¢ova slova:

Public relations, nastroje PR, media relations, medidlni analyza, vyzkum mediélnich profe-

sionalil, Operacni program Zivotni prostiedi.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the topic of the usage od PR tools within the communica-
tion strategy of the Operational Program Environment. The theoretical part is focused on
gathering relevant information related to defining and explaining terms from the field of
communication strategy, PR goals, PR types, target groups and media relations. The practi-
cal part includes an analysis of the effectiveness of the use of PR tools, a media analysis
aimed at finding a media image of OPE and the deep semi-structured interviews with jour-
nalists, which research journalistic knowledge of the operational programs. Based on these

obtained results, it recommends ways to improve how to communicate with target groups.

Keywords:

Public relations, PR tools, media relations, media analysis, marketing research media pro-

fessionals, TheOperationalProgrammeEnvironment
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UvVOD

Bakalafskd prace se zabyva tématem vyuziti prostfedkii public relations v ramci
komunikaéni strategie Opera¢niho programu Zivotni prostiedi. Uvedeny operaéni program
byl zvolen z fady diivodi. Nejpodstatnéjsi je ten, ze autorka do konce roku 2015 pracovala
ve Statnim fondu Zivotniho prostiedi Ceské republiky, ktery je zprostiedkujicim subjektem

prave pro tento operacni program. Tematika dota¢nich programt autorku stale zajima.

V uplynulém programovém obdobi mély operacni programy $tédry rozpocet na propagaci,
presto se Statni fond Zivotniho prostiedi v piipadé OPZP snazil vyuzivat prostiedkil public
relations, aby veskera propagace nebyla feSena jen placenou inzerci. Cilem této bakalaiské
prace je zjistit, jak bylo toto Usili ,,ocenéno®, zda se o toto téma vice zajimala celostatni nebo
regionalni média, jak se ménil pocet piispévkll v médiich béhem programového obdobi a

zda je téma pro novinaie srozumitelné.
Bakalaftska prace je rozdélena na dvé casti — teoretickou a na ni navazujici praktickou ¢ast.

Teoretickd Cast je zaméfena na shromdzdéni relevantnich informaci souvisejicich s
vymezenim a vysvétlenim pojmu z oblasti komunikaéni strategie, PR cile, druhy PR, cilové
skupiny a media relations. Déle nasleduje definovani metod méfeni efektivity PR
zamétenych na specifikaci medialni analyzy. Teoreticka ¢ast je ukoncena popisem metodiky,

na jejimz zéklad¢ je provedena a vyhodnocena prakticka ¢ast.

Praktickd Cast bakaliské prace piedstavuje OPZP. Na zakladé vypracované teoretické
zakladny v oblasti PR a metod méfeni efektivity PR nasleduje analyza efektivnosti vyuZivani
nastroji PR. Déle nasleduje medidlni analyza, s jejiz pomoci dojde ke zhodnoceni
medialniho obrazu OPZP smérem k Siroké veiejnosti, ale také k odborné vefejnosti,
ufednikim, politikim a natlakovym skupinam a kone¢né ke zhodnoceni vztahu s médii.
Posledni cast je vénovana vysledkim hloubkovych polostrukturovanych rozhovort s
novindii, jejichz vysledek by mél jednak poskytnout odpovéd na otazku, zda novinafi
problematice OPZP viibec rozuméji, a dale poskytnout nivod, jak o OPZP a jinych

operacnich programech tuto skupinu informovat.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Nejviditelné;si slozkou tzv. marketingového mixu je promotion — propagace neboli marke-
tingova komunikace. Ta zahrnuje vSechny nastroje, které firma pouziva ke komunikaci s ci-
lovymi skupinami, aby ovlivnila poptavku po svém produktu, ¢i aby podpoftila image spo-
le¢nosti. Soucasti marketingového mixu podle 4P je jesté product — vyrobek, price — cena a

place — misto (Pelsmacker, Guenes a Van den Bergh, 2003, s. 24 — 25).

Podle Kottlera, Wong, Sauderse a Armstronga (2007, s. 71) vSak nesmime zapominat, ze 4P
ptredstavuji pohled prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich.
Z pohledu zakaznika musi kazdy marketingovy nastroj pfinaset vyhodu. Proto byla navrzena
koncepce 4C, ktera se déli takto: customer needs and wants — potieby a pfani zdkaznika, cost
to the customer — ndklady na strané zakaznika, convenience — dostupnost, communication —

komunikace.

Marketingova komunikace, ktera je podslozkou marketingového mixu, vyuziva n¢kolika za-
kladnich druhi komunika¢nich prostfedkil, ty jsou oznafovéany jako komunikaéni mix.
Kazdy z téchto nastrojii plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji. V odborné literatuie je
vycet téchto prostiedkd popisovan velmi rozdiln€. Prikrylova a Jahodova rozde€luji komuni-
kac¢ni mix podle osobni nebo neosobni formy komunikace (Ptfikrylova a Jahodova, 2010, s.

42 —43).
Osobni forma komunikace:

1. Osobni prodej — je prezentace €1 demonstrace provadéna prodejcem (skupinou pro-
dejcil) s cilem prodat zbozi nebo sluzby. U této formy komunikace je typicky osobni
kontakt, budovani dlouhodobych vztaht, posilovani image vyrobku, sluzeb nebo

firmy samotné. Prodejce ihned ziskava zpétnou vazbu.
Neosobni forma komunikace:

2. Reklama — je placend, neosobni komunikace prostiednictvim médii zadavana fir-
mami, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklam-
nim sdéleni a jejichZ cilem je presvédcit cilovou skupinu tohoto sdéleni. Reklamu
1ze najit jako inzerci v novindch, Casopisech a na webovych strankach, spoty v tele-
vizi a radiu a jako inzerci v ramci venkovni reklamy. Reklama je Sifena ptes masové

sd€lovaci prostiedky, sdéleni je ureno velkému mnozstvi ptijemct.
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3. Podpora prodeje — je kratkodoby proces zaméfeny na zvyseni prodeje produktu pro-
sttednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod pro zdkazniky. Jednd se o cenova
zvyhodnéni, soutéze, kupony, vzorky zdarma, ochutnavky apod. Podpora prodeje se
vetsinou kombinuje s uréitymi formami reklamy, aby podpofila komunikacni cile.

4. Pfimy marketing — je osobni kontakt se stavajicimi zdkazniky a potencialnimi zakaz-
niky. Konkrétn¢ se jedna o telemarketing, postovni zasilky adresovanému konkrét-
nimu zakaznikovi apod.

5. Public relations — je komunikace a vytvaieni vztahti s vefejnosti. Vetejnost tvoti za-
kaznici, dodavatelé, zaméstnanci, akcionafi, média, vlada, statni a spravni Grady. Jed-
po vyrobku, sluzbé ¢i firmé tim, Ze se ve sdélovacich prostfedcich objevi zprava, u
které je jasné, Ze nebyla financovana firmou. Prostfedky vynaloZené na PR byvaji
nizsi nez na jiné formy komunikace. Nevyhodou ovSem je, Ze informace nema sub-
jekt pod kontrolou, tak jak je tomu napft. u reklamy.

6. Sponzoring — je n€kterymi autory zafazovan do nastrojii PR, ale podle Ptikrylové a
Jahodové jde o samostatnou soucast komunikacniho mixu, kterd byva propojena i
s ostatnimi nastroji, napf. s eventualnim marketingem. Sponzoring znamena, Ze
sponzor na zakladé smlouvy poskytuje finan¢ni prostfedky, zbozi, sluzby a sponzo-
rovany mu pomaha s dosahovanim komunikac¢nich cild, napt. zvySenim povédomi o

znacce, posilenim znacky nebo image apod.
Kombinace osobni a neosobni formy komunikace:

7. Vystavy a veletrhy — tc€ast na vystavach a veletrzich je komplexni akce, jeZ spojuje
osobni 1 neosobni formy komunikace. Béhem pfipravy a realizace zadavatel vyuziva
osobni prodej, reklamu, podporu prodeje a PR (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 42 —
44).

Pelsmacker, Guenes a Van den Bergh (2003, s. 27) jesté piidavaji toto:

8. Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté — probihd zpravidla v obchodé¢ a jsou
vyuzivany tyto prostiedky: uspotadani prodejniho mista, zptisob nabizeni zboZi, re-
klama v obchod¢, prezentace.

9. Interaktivni marketing — vyuZivd novd média - internet a intranet a nabizi novy zpi-

sob komunikace (propojeni s elektronickym obchodem).
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Komunikaéni nastroje je nutné kombinovat, aby vytvofily tzv. komunika¢ni mix. Zadavatel
nemusi nutné vyuzivat veskeré néstroje, ale mél by je kombinovat tak, aby co nejefektivnéji

dosahl svych cilu.

1.1 Komunika¢ni strategie

Podle Foreta (2011, s. 308) je podstatou komunikaéni ptednosti public relations predevsim
jejich divéryhodnost. Tim mohou snaz ovlivnit predev§im fadu perspektivnich zakaznik,
ktefi se umysIn¢ vyhybaji vlivu reklamy. Jsou tedy mnohem uc¢innéjsi nez bézna reklama.
Konecné do tietice PR, jak se zkracené oznacuji, mohou pfedstavovat nejen velmi efektivni,
ale zaroven také ekonomicky pfijatelny prostiedek propagace firmy i produktu, zejména pro

malé a zacinajici organizace.

,»Nastroji PR vSak zakazniklim obvykle nic nenabizime a neprodavdme. Pouze poskytujeme
informace, ptipadné poradame (spoluporadame aktivity, jejichz organizovani a podporovani
(zejména financni), jak pfedpokladame, vefejnost oslovi, zaujme a bude nalezité¢ ocenéno.
PR maji ptispét ke zlepSeni image firmy a pozice firmy o€ich vefejnosti, teprve ve druhém

planu ovliviiuji vnimani konkrétni nabidky* (Foret, 2011, s. 308).

Strategické uvazovani je v PR zakladni podminkou uspéchu. Profesor Scott M. Cutlip, jeden
z prvnich teoretikii PR, zacal zkoumat strukturu PR procest a s Allenem H. Centerem se
pokousel zmapovat proces strategického planovani, spole¢né rozdélili strategicky proces do

Ctyt ¢asti a formulovali zakladnich sedm prvkd, které musi spliiovat (7C).
Zakladnimi prvky této teorie PR se staly koncepty 7C a Ctyfstupniového procesu PR:
1. zjiSténi informaci
2. planovani
3. komunikace
4

evaluace
Koncept 7C je pojmenovan podle pocatecniho pismene.

1. Credibility (diveéryhodnost) — komunikace se musi odehravat v ditvéryhodném pro-
stiedi.

2. Context (kontext) — to, co fikate, musi souhlasit s tim, co délate.

3. Content (obsah) — to, co fikate, musi mit obsah.

4. Clarity (jednoduchost) — zprava musi byt jednoduché a srozumitelna.
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5. Consistency and Continuity (konzistence a kontinuita) — komunikace je dlouhodoby

proces.

6. Channels (kanaly) — komunikujte cestami, na které je vaSe publikum zvyklé.

7. Capability of audience (schopnost porozuméni) — komunikator musi vzit v ivahu,

jestli je jeho publikum zpravu schopné pochopit (Hejlova, 2015, s. 120).

Zakladni otazky a cile pied vytvofenim strategie

Otazky

Podotazky

Aktivity

Ceho chci dosghnout?

Jaké jsou mé cile? Zménit
postoje, nazory, prodat, in-

formovat?

Analyza situace SWOT a
PEST analyza.

Co chci fict a délat?

Jaky je obsah sdéleni? Mam

jasnou vizi?

Stanoveni benchmarkii a
jasnych cili (zvySeni ob-
ratu, podilu na trhu, infor-

movanosti apod.)

Co si 0 tom mysli ostatni?

Jaky je kontext situace, ve-
fejné minéni, data a kontext

problematiky?

Vyzkum vetejného minéni,

médii, konkurence.

Komu to chei fict?

Kdo jsou kli¢ovi stakehol-

defi a publika?

Stakeholdermapping, ur¢eni

cilovych skupin

Jakym zplisobem to budu fi-

kat?

Jaké néstroje a formu komu-

nikace zvolim?

Vymezeni nastroji komuni-

kace — media relations,

eventy, lobbing apod.

Jak se dozvim, zda jsem do-

sahl toho, co jsem chtél?

Jakymi metodami zhodno-

tim vysledky?

Evaluace — medialni ana-
1yza, vyzkum vefejného mi-

néni apod.

Tabulka 1 - Zakladni otazky a cile pted vytvofenim strategie
Zdroj: (Hejlova, 2015, s. 121)
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Podle Hejlové (2015, s. 122) tyto teoretické modely opomijeji rozpocet komunikace, ta vét-
Sinou byva prvnim faktorem, ktery omezuje moznosti i kvalitu nastaveni a evaluace nasta-

veneé strategie.

1.2 Nastroje PR
Mezi nastroje PR fadime:

e media relations (vztahy s médii) — napf. tiskové zpravy, tiskové konference, rozho-
vory apod.,

e cventy (udalosti) — napt. otevirani obchodi, konference, prezentace, vystavy, ve-
letrhy, roadshow apod.,

e digitalni komunikaci — napt. weby a socialni sité,

e krizovou komunikaci,

e doporuceni expertl, nazorovych vudct, celebrit,

e sponzoring — finan¢ni nebo hmotny,

e fundraising — sbirku na ¢innost organizace nebo pro konkrétni ticel

e adalsi (Hejlova, 2015, s. 135).

1.3 Druhy PR

Teorie rozliSuje nékolik druhii PR:

e Press/Media relations — vztahy s médii. Jde o nejzndm¢éjsi soucast PR, je podrobnéji
popsana v nasledujici kapitole.

e Public affairs — vztahy s neziskovou sférou.

e Government relations — vztahy s vladnimi institucemi.

e Investor relations — vztahy k akcionafim, investorim.

e Community relations — komunikace s blizkym okolim.

e Employee relations (interni komunikace) — vztahy se zaméstnanci.

e Human relations — vztahy s potencionalnimi zaméstnanci.

e Minority relations — vztahy s menSinovymi skupinami (JuraSkova, 2016, s. 6).

1.4 Media relations

Media relations jsou typickym druhem a tradiéni doménou PR. Pro mnoho lidi vztahy s mé-

dii a novinafi stale pfedstavuji synonymum pro PR.
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Mezi nastroje media relations patii napf.:

e tiskové zpravy,

e tiskové konference,

e cventy pro média,

e presstripy,

e brifinky,

e snidané s novinaii,

e rozhovory apod. (Hejlova, 2015, s. 135).
Prostiednictvim media relations se snazi PR pracovnici ovlivnit to, co se o jejich klientech
¢i firméch napiSe, ¢i naopak nenapise. Proto se musi ptizplsobit pravidllim, na zéklad¢ kte-
rych média funguji (tzv. mediélni logice), aby novinafim nabidli takové materidly, s kterymi

uspéji a vzbudi u nich z4jem.

Koncept medialni logiky poprvé popsali David Altheide a Robert Snow ve své knize Media
Power (Moc médii). Vzhledem k tomu, ze kniha vysla v roce 1979, vychézeli autofi z me-
dialni analyzy tradi¢nich médii, jako jsou noviny a televizni a rozhlasové zpravodajstvi. Ale
svét se v poslednich letech s ndstupem digitalnich médii nendvratn€ zmeénil. Stejné mocné

jako tradi¢ni masova média jsou dnes webové stranky, socidlni sité, blogy.
Zékladni pravidla medialni logiky:

e Zprava musi byt aktualni, konkrétni a snadno pochopitelna. Mit znamé aktéry, pied-
kladat fakta a mit kvalitni obrazovy material.

e Zprava musi byt ptekvapiva, informa¢né hodnotna.

e Informace musi byt zajimava pro cilovou skupinu daného média.

e Zprava musi mit piib&h, nejlépe tzv. HLP — hluboky lidsky piib&h.

e Informace musi korespondovat s marketingovym a inzertnim profilem média.

PR pracovnici museji vychéazet z faktu, ze novinafi dostavaji denné né€kolik desitek, n€kdy
az stovek, tiskovych zprav. Pokud novinafe nezaujme predmét e-mailu, zaroven pokud
zprava nepfijde od €loveka, se kterym ma dlouhodoby vztah, s velkou pravdépodobnosti se

muze stat, ze e-mail ani neotevie (Hejlova, 2015, s. 135 — 137).

1.5 Divody existence PR ve statni spravé

Z sirsiho pohledu Ize pfitomnost PR v organech statni spravy odivodnit tfemi tezemi:
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Demokratické vladé nejvice prospiva oboustranny tok myslenek a presnych infor-
maci.

Demokraticka vlada se musi zodpovidat obantm.

Obcan¢ — danovi poplatnici maji pravo na informace tykajici se statni spravy (az na
vyjimky typu zalezitosti bezpe¢nosti statu, obchodni a diplomatické zalezitosti,

pravo na soukromi a spravedlivy soudni proces) (Caywood, 2003, s. 494 — 496).

Podle Caywooda (2003, s. 494 — 496) mohou v jednotlivych systémech statni moci fungovat

odlisné vztahy s vetfejnosti. Ve statni spravé existuji Ctyfi strategické ptistupy. V ramci

téchto pristupt se ocekava obousmérna komunikace, tzn. volny tok myslenek a informaci

mezi organy statni spravy a obcany.

1.

Politicka komunikace — cilem politické komunikace je ptesvéd¢it a ziskat souhlas
bud’ s existujici, nebo novou, ¢i navrhovanou koncepci, politickou linii, zdkonem,
rozpoc¢tem apod. Jde o ziskani vetejné podpory.

Informacni servis — jedna se o tzv. zdkaznicky servis. Cilem je informovat Sirokou
vetejnost o sluzbach, které jsou k dispozici, aby je obané mohli vyuZzivat napft. v ob-
lasti vzdélavani, zdravi, bezpe¢nosti, dopravy, dotaci, obchodu, zemé&dé¢lstvi atd.
Vytvareni a ochrana pozitivniho instituciondlniho image — cilem je inicializovat a
ovlivnit kratkodobou nebo dlouhodobou podporu pro urcitou slozku statni moci,
ovlivnit vefejné minéni.

Generovani vefejné zpétné vazby — cilem je zajistit tok informaci od vetejnosti k t€m,
kteti v ramci politického procesu pfijimaji rozhodnuti (Caywood, 2003, s. 494 —
496).

Kazdy ufad stéatni ¢i vefejné spravy by si mél k srdci vzit toto ponauceni: ,,Kdyz se obcan

nedozvi, co mu ufad sd€luje, neni to chyba obcana, ale ifadu. M¢l by volit takovou komu-

nikaci/zakodovanou zpravu i sd€lovaci prostiedek, aby k ob&anovi v potiebném case a na

vhodném misté dorazila a ten ji rozumél. Utad je tu piece pro ob&ana“ (Foret, 2011, s. 392).
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2 METODY VYZKUMU MEDII

Meédia jsou dulezitou soucasti nasich zivotl a jejich vyznam zacal rist béhem 20. stoleti
v souvislosti s pfichodem internetu a nastupem elektronickych médii. S rostouci oblibou ki-

.....

zkoumat média a jejich ucinky na spolec¢nost (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 7).

Medialni komunikace se zkoumé v mnoha tematickych oblastech. Zakladni oblasti vyzkumu
vychézeji ze znamé formulace Harolda Lasswella, tzn., Ze pokud chceme poznat komuni-
kaci, musime umét odpoveédét na otazku: ,,Kdo, fiké co, jakym kandlem, komu a s jakym
ucinkem.“ Toto déleni vyhovuje spiSe kvantitativnim metodam zkoumani (Trampota a Voj-

téchovska, 2010, s. 14).

Pro kvalitativni metody je toto tfidéni problematické, protoze nelze oddélit slozku medidlni
organizace nebo medidlnich profesionalti a medidlnich sdéleni. Dal§i mozné rozdéleni je
z hlediska typu objektli zkoumani na tyto: analyza rdmce fungovani medialni komunikace,
ucastnici medidlni komunikace (autofi nebo piijemci médii), medialni sdéleni a poslednim
typem jsou kandly komunikace a technologie pfenosu (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s.

16).

Kvantitativni metody vychazeji predev§im z otazky Kolik? a jedné se predev§im o rizné
typy dotaznikovych Setfeni a psychologické experimenty. Kvalitativni metody se ptaji
zejména otazkou Jak? a patii sem napt. ohniskové skupiny, zi€astnéné pozorovani, hloub-

kové rozhovory (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 16).

V této praci se autorka podrobné vénuje medialni analyze a hloubkovému rozhovoru s me-
didlnim profesionalem. Tyto metody byly vyhodnoceny jako nejvhodnéjsi k zodpovézeni

vyzkumnych otazek, které jsou uvedeny v kapitole 3.2.

2.1 Metody méreni efektivity PR

Svoboda (2006, s. 200) uvadi, ze G¢innost PR je poslednim z prvki v procesu této komuni-
kac¢ni aktivity. Stejné jako v reklamé je prvkem velmi problematickym. Efektivnost téchto
¢innosti zavisi na dokonalém formulovani cilt, na kreativnim zpracovani komunikovaného
sdéleni a na peclivé volbé efektivnich komunikaénich kanalt. Opravdu profesionalné reali-

zované PR by se mély fidit zadsadou: ,,Ned¢€lejme nic, co nedokazeme zméftit.*
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Podle Hejlové (2015, s. 128) je exaktni hodnoceni pfinosti PR obtizné a neexistuje zadna
metoda ¢i postup, které by se daly pouzit univerzalné. K zméieni efektivity urcité kampané
je nutné definovat zménu od bodu A do bodu B nebo porovnat situaci s ostatnimi. Je nutno
uvést, ze zmeéna nemusi vzdy spocivat jen v tom, Ze se o konkrétni firmé ¢i vyrobku zacne
hovotit Iépe. V nékterych piipadech je povazovano za tispéch kampané i to, ze se o firmé ¢i

vyrobku neza¢ne hovofit hiife, nebo zZe se o ni chvili nebude hovofit viibec.

,Prakticka kontrola u¢innosti aktivit public relations se mize odehrat na riznych urovnich.
Naptiklad jen samo medialni sdéleni nezajist'uje, ze je vefejnost vnimala a Ze mu porozu-
m¢éla, nebo dokonce zmeénila na jeho zakladé sviij nazor ¢i své chovani. Proto se musi pii
urovani parametri méfitelnosti PR urcit, co se vlastné bude métit. Mtize to byt napt. medi-
alni ohlas, ucinek ve vnimani komunikace PR ve vefejnosti, u¢inky postoje, nazory a cho-
vani nebo napf. U€inky, které se maji diky PR projevit v samotné firm¢ ¢i organizaci. K ana-
lyze ucinnosti se nabizeji riizné vyzkumné nastroje, které reflektuji cile, cilové skupiny a
realizovana opatfeni. Patfi k nim zejména kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu, mj.
hloubkové interview, interview s experty, priizkumy vefejného minéni a analyza publicity

v médiich* (Svoboda, 2006, s. 201).

Posledni zminiovana metoda, analyza publicity v médiich, byla vybrana jako vhodna metoda
ke zjisténi odpovédi na dvé vyzkumné otazky. Je pouzita v praktické Casti této bakalarské

prace a blize popsana v nasledujici podkapitole.

2.1.1 Medialni analyza

Podle Hejlové (2015, s. 124) je klasick4d medialni analyza nastrojem méteni efektivity v PR,
ktery je ale tfeba doplilovat 1 jinymi metodami, nebot’ neposkytuje uceleny obrazek o vni-
mani spole¢nosti nebo produktu. Medialni analyza patii k nejpouZivanéjSi metodé méfeni

efektivity PR.

Podstatou medialni analyzy je piehledny rozbor toho, jaky obraz vytvaieji média o sledova-

ném subjektu Ci problematice ve stanoveném casovém useku (Ftorek, 2009, s. 106).

Medialni analyzy jsou zpravidla vytvafeny agenturami, zabyvajicich se monitoringem meédii
(napf. Newton Media, Mediatenor, Attennamedia a dalsi), dle individudlnich pozadavk kli-
entll. Klienti maji moznost vybéru z desitek posuzovanych kritérii, jeZ odpovidajicich stan-
dardni mezinarodni metodice. Analyzu lze podobné jako monitoring vypracovavat pravi-

deln¢ nebo jednorazoveé. Medialni analyzy odhali hlubs$i souvislosti, upozorni na vyvojové
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trendy, potvrdi ¢i vyvrati hypotézy, poskytuji informace kvantitativniho i kvalitativniho cha-

rakteru, usnadni strategické rozhodovani.

Vysledky byvaji zpracovany ve vysledné zpraveé ve form¢ komentovanych tabulek a grafu.

2.1.2 Metodika medialnich analyz

Kazdé agentura ma své vlastni metodiky, jimiz zpracovava ptispévky z tisténych 1 elektro-
nickych médii. V poslednich letech je také mozny monitoring PR ptispévkil, pokud jsou
takto oznaceny. Zakladem je vSak analyza kazdého ptispévku a sledovani jeho n¢kolika for-
malnich a obsahovych parametrti, které umoznuji nasledné filtrovani, vytvaieni statistik a

formulovani zavéru.

Formalni parametry kvantitativniho charakteru jsou nezavislé na obsahu pfispévku a jsou
pomérné snadno zjistitelné. Patii sem: nazev ptispévku, autor, datum vydani, nazev média,

rubrika/potad, strana. (Metodika medialnich analyz, ©2004).

Obsahové parametry kvalitativniho charakteru jsou urceny na zakladé rozboru ptispévkl a
zhodnoceni analytikem. Mezi tyto parametry napiiklad patii: hodnoceni (vii¢i sledované pro-
blematice), rozsah informace v ramci ptispevku, typ ptispévku, zda byly prevzaty tiskové
zpravy, kdo z predstaviteli daného subjektu byl citovan, jaké je tematické zaméteni pii-

spevku apod. (Metodika medialnich analyz, ©2004).

2.1.3 Jak probiha medialni analyza

Tzv. kdédovaci kniha urcuje konkrétni pravidla a strukturu analyzy. Stanovuje rozsah ana-
lyzy, tj. kterd média budou do analyzy zahrnuta a stupen detailnosti, tj. jak podrobné budou
informace zaznamenavany. Pfed samotnou analyzou agentura ve spolupraci se zadavatelem
piipravi konkrétni seznamy, slouzi ke klasifikaci medidlniho obsahu (seznam osob, organi-
zaci, produktli, témat apod.) V ptipadé€ komercnich analyz, které si dany subjekt objedna, se
také vzdy podili na sestavovani kédovaci knihy a musi ji pfed spuSténim analyzy schvalit

(Obsahova analyza nabizi nezaujatost a piehled, ©2005).
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2.2 Vyzkum medialnich profesionali

,»Medialni profesiondlové, v teoretickych textech casto oznaovani jako podavatelé komuni-
kace, jsou dulezitym prvkem medidlni komunikace. Ackoli je fada medialnich sd€leni vy-
sledkem prace celé medidlni organizace a kolektivnim autorskym dilem, nikoli dilem jed-
notlivee, je dilezité poznavat, kdo jsou tito lidé piSici zpravy, to¢ici reportaze, moderujici
rozhlasové diskusni porady, nebo autofi internetového zpravodajstvi® (Trampota a Vojté-

chovska, 2010, s. 88).

Podle Trampoty a Vojtéchovské (2010, s. 88) vykazuji jednotlivé typy sdéleni riznou miru
autorstvi a autorské svobody. Zatimco nékteré typy sdéleni se snazi o potlaceni subjektivity
vypovédi, napt. zpravodajstvi, jiné zanry, jako napi. komentare, umoznuji autorovi subjek-
tivnéjsi vypoveéd a odpovidaji jeho pohledu na svét, jeho Zivotnim zkuSenostem, jeho hod-

notam, ale také jeho politickym postojtim.

2.2.1 Metody vyzkumu medialnich profesionali

Existuje mnoho moznosti jak zkoumat medialni komunikaci, dotaznikové Setfeni je jen jed-

nou z nich. Samotné dotazovani miiZze probihat riznymi zpisoby:

1. dotaznik vypliovany respondenty samostatné
face to face dotazovani, kdy tazatel dopliuje odpovédi respondenta
dotazovani prostfednictvim telefonu

hloubkové rozhovory face to face

woe wbN

ohniskové skupiny

Dotaznikové Setfeni musi byt naplanovano a promysleno, nejdilezitéjsi je pfiprava dotaz-

niku a vybrani vzorku respondentt (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 90).

Ctvrta moznost, tedy hloubkové rozhovory face to face, je pouzita i v praktické &asti této
bakalai'ské prace a scénai rozhovoru je piiloZen v piiloze (viz PRILOHA P IV). Autorka
plvodné chtéla pouzit metodu dotazovani prostfednictvim ohniskové skupiny, tedy focus
group. V tomto piipadé vSak hrozila dvé rizika, Ze Setfeni neprob&hne, nebo bude jeho pri-
béh negativné ovlivnén. Novinafi jsou velmi zaneprazdnéni a bylo by tedy velmi obtiZzné,
s velkou pravdépodobnosti nemozné, domluvit spolecny termin pro setkani péti novinaii na
jednom misté. Dal§im diivodem, pro¢ autorka od této myslenky ustoupila, byl ostych, ktery
by ptfed sebou mohli novinafi mit a nebyli by tak zcela otevieni a uvolnéni béhem dotazo-

vani.
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2.2.2 Hloubkové rozhovory face to face

Hloubkové rozhovory se fadi mezi kvalitativni metody vyzkumu. Pti hloubkovych rozhovo-
rech (tzv. IDI) je respondent pribézné vyzyvan k vysvétleni své odpovédi, jejimu rozvedeni

a upresnéni (Stemmark, ©2013).

Vedeni takového rozhovoru neni jednoduché a vyzaduje kromé¢ jiného koncentraci, porozu-
meéni a citlivost. Kromé ptipravy otdzek je tieba zvazit i délku rozhovoru. Nejvice je tieba
se vénovat zacatku a konci rozhovoru. Na zacatku je tfeba prolomit pfipadné psychické ba-
riéry a zajistit si souhlas s nahravanim rozhovoru. Konec rozhovoru by tazatel nemél odbyt,

protoze prave na konci rozhovoru muze jesté ziskat dulezité informace (Hendl, 2008, s. 167).

Existuji dva druhy otazek. Oteviené, které poskytuji respondentovi vétsi svobodu a mohou
autorovi vyzkumu pfinést neCekané odpovédi, a uzaviené, kdy respondent vybira odpovédi
z nabizenych moznosti. Vyhodou otevienych otdzek je ziskani zcela novych informaci, ne-
vyhodou tohoto typu dotazovani je vétsi Casova narocnost pii sbéru dat a jejich zpracovani.
Naopak u uzavieného dotazniku je vyhodou uniformita dotazniku a jeho snadné zpracovani
a pak nésledné tfidéni. Nevyhodou muize byt, Ze zpracovatel dotazniku zapomene zminit
nekteré moznosti do seznamu odpovédi, nebo ho tyto moznosti ani nenapadnou. Diivodem

je vetsinou neznalost zkoumané problematiky (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 92).
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3 METODIKA

3.1 Cil prace

Cilem praktické Casti této bakalafské prace je predstaveni Operaéniho programu Zivotni
prostiedi 2007 — 2013 a analyza efektivnosti vyuzivani nastroji PR. V dalsi casti je
prezentovana medialni analyza, za jejiz pomoci dojde ke zhodnoceni medidlniho obrazu
OPZP smérem k §iroké vefejnosti, ale také k odborné veiejnosti, tfednikéim, politikiim a
natlakovym skupindm, a kone¢né zhodnoceni vztahti s médii. Prostfednictvim hloubkovych
rozhovort face to face s vybranymi novinaii bude vyhodnocen vztah novinaii k tématu

operacnich program a jejich znalost dané problematiky.

3.2 Vyzkumné¢ otazky

VO 1: Obsahuji medialni vystupy o OPZP hodnotové spi§ pozitivni, negativni, nebo neut-

ralni zabarveni?
VO 2: Zménil se po&et medialnich vystupti o0 OPZP b&hem programového obdobi?

VO 3: Rozumgji novinafi danému tématu a dokazi o ném srozumitelné informovat Sirokou

vetejnost?

3.3 Metody prace

K dosazeni stanovenych cilli je vyuZito analyzy PR aktivit, medialni analyzy a hloubkovych

rozhovort face to face.

3.3.1 Analyza PR aktivit

Prvni oddil praktické ¢asti se zabyva analyzou PR aktivit OPZP. Informace k vytvofeni ana-
lyzy jsem ziskala na zaklad€ svého pracovniho poméru ve Statnim fondu Zivotniho prostredi
CR, kde jsem pracovala od prosince 2007 do biezna 2013 a nasledn& od dubna 2014 do
prosince 2015 jako vedouci odboru komunikace a tiskova mluv¢i. Statni fond zivotniho pro-
stiedi CR je tzv. zprostfedkujici subjekt a na zakladé delegaéni dohody s fidicim organem,
cozZ je Ministerstvo Zivotniho prostiedi, se stard o veskeré propagacni aktivity Operacniho
programu Zivotniho prostedi. Dalsi informace jsou pouZity z internetovych stranek OPZP

a SFZP a evaluaéni zpravy spole¢nosti Navigad.
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3.3.2 Medialni analyza

Druhy oddil praktické &asti zkouméa medialni obraz OPZP 2007 — 2013 smérem k $iroké
vefejnosti, ale také k odborné vetejnosti, ufedniktim, politikiim a natlakovym skupinam a
soucasné zhodnoceni vztahu s médii. Cilem analyzy je zjistit, jaka je publicita OPZP na

zaklad¢€ predem stanovenych kritérii hodnoceni.
Sledovana média

K medialni analyze jsou pouzita nejcastéjsi média, tzn. celoplosné televizni stanice, celo-
statni deniky, regionalni deniky a rozhlasové stanice. K monitoringu médii je vyuzita data-
baze Newton Media, ktera umoziuje pfistup k publikovanym textim nebo k ptepisim zpra-

vodajskych potadil na televiznich a rozhlasovych stanicich.

V databazi Newton Media je mozné vyhledavat na zdklad¢ klicovych slov. Pro tucely této

ro¢nikové prace bylo vybrano klicové slovo Operaéni program Zivotni prostiedi.
Analyzovana média:

1. celoplosné TV stanice (CT 1, CT 24, Nova TV a TV Prima)

2. denni celostatni tisk (Mladé fronta Dnes, Lidové noviny, Pravo a Hospodaiské no-
viny)

3. regionalni denni tisk (Deniky)

4. celoplosné rozhlasové stanice (CRo Radiozurnal, Impuls, Frekvence 1 a Evropa 2)
Sledované obdobi

Vyhledavana obdobi byla vybrana &tyii, a to rok 2007 (start operacnich programi v CR),
rok 2010 (polovina programového obdobi), rok 2013 (posledni rok, kdy bylo mozné podat
zadosti) a rok 2015 (posledni rok, kdy bylo mozné Cerpat finan¢ni prostredky).

Posuzovana kritéria

1. obdobi vydani
2. druh média
3. obsah zminky (tzn. OPZP)
4. relevance (relevantni, nesouvisejici nebo irelevantni)
e relevantni — p¥ispévky obsahuji zminku o OPZP, jsou kli¢ové a jsou nejdilezi-

t&j$i pro mediélni analyzu
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e nesouvisejici nebo irelevantni — zminka v piispévku se p¥imo netyka OPZP, neni
kli¢ova nebo je nepodstatnd, nevyznamna apod.
5. vyznéni zpravy (negativni, pozitivni, neutralni)
6. téma zminky (schvéleni projektu, pfidéleni/neptidéleni dotace, kontrola, chyby v

projektu apod.)

3.3.3 Hloubkovy rozhovor face to face

Ve tretim oddile jsou realizovany hloubkové rozhovory s péti novinafi, ktefi se tématu ope-
raénich programi nebo piimo Opera¢nimu programu Zivotni prostfedi dlouhodobé vénuii.
Ti byli vybrani na zékladé monitoringu médii. Jedna se o novinare z Mladé fronty DNES,
Prava, Hospodatskych novin a Deniku. Rozhovory byly vedeny na ptfelomu biezna a dubna
2017 v redakcich a v jednom piipadé v kavarn€. Za ti¢elem tohoto dotaznikového Setieni byl
vypracovan scénat rozhovoru dle okruht a konkrétnich otazek. Scénaf rozhovort je soucasti

bakalatské prace, viz PRILOHA P IV.

3.3.4 Sestaveni dotazniku

Pti tvorbé dotaznikl je vhodné se drzet n€¢kolika pravidel. Podle Trampoty a Vojtéchovské

(2010, s. 91) plati téchto pét zakladnich pravidel:

1. Cil vyzkumného projektu musi byt jasny a dotaznik musi obsahovat jen relevantni
otazky.

Otéazky museji byt jasné a jednoznacné.

Otazky museji jasn€ vykazovat, co je po respondentech pozadovano.

Nikdy by se nemélo brat za samoziejmé, Ze respondent otazku pochopi.

“wok wN

Pti sestavovani a fazeni otazek je dobré se fidit Occamovym pravidlem.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI OPERACNIHO PROGRAMU ZIVOTNI
PROSTREDI

Operaéni program Zivotni prostiedi byl podle vyse finanénich prostiedki druhym nejvét-
Sim ¢eskym opera¢nim programem. V letech 2007-2013 nabizel z Fondu soudrznosti a Ev-
ropského fondu pro regionalni rozvoj témét 5 miliard eur, z prostfedka Statniho fondu zi-
votniho prostfedi CR a statniho rozpoétu dalsich vice nez 300 milionti eur. Cilem operag-

niho programu je ochrana a zlepSovani kvality Zivotniho prostiedi v Ceské republice.
4.1 Kdo mohl zZadat o dotaci

Zadatelem o ptidéleni prispévku na ekologické projekty se miize stat témét kazdy. Pro-
gram je otevien obcim a méstiim, organizacim statni spravy a samospravy, vyzkumnym a
védeckym ustaviim, pravnickym a fyzickym osobdm i neziskovym organizacim. Pfesny

vycet subjektli, podminky pro podéani zadosti o dotace a podrobnéjsi informace jsou k nale-

zeni v implementa¢nim dokumentu.
4.2 VySe podpory

Dotace mohla dosdhnout az 90 % z celkovych zpiisobilych vydajl na projekt. U vSech pro-
jekti bylo podminkou vetejné spolufinancovani. Piijemci mohli ¢erpat finan¢ni podporu jiz
v prubehu realizace projektu na vystavené a dodavatelim neuhrazené faktury. Podpora

byla poskytovana rovnéz na ptipravu projektu i zadosti. Projekty mohly byt omezeny mini-

malni hranici nakladd, kterd se lisila podle druhu projektu. (OPZP, ©2007-2017)
4.3 Kdy bylo mozZné Zadat o dotaci

Své zadosti o dotaci mohli zadatelé podavat pouze v rdmci vyzvy vyhlaSené pro danou ob-
last podpory. Pribézné aktualizovany ptfedb€zny plan vyzev i praveé oteviené vyzvy byly
zvetejiovany na www.opzp.cz. v sekci Nabidky dotaci. V roce 2015 byly stranky presté-
hovany na novou adresu www.opzp2007-2013.cz. Aby u zadatelq, ktefi jesté vyjimecné
zéadali o dotace v roce 2015, nedoslo k omylu, byl na webovou prezentaci umistén rozcest-

nik.


http://www.opzp.cz/
http://www.opzp2007-2013.cz/sekce/11/aktualni-nabidka-podpory/
http://www.opzp2007-2013.cz/
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5 PR AKTIVITY OPERACNIHO PROGRAMU ZIVOTNI
PROSTREDI

5.1 PRcile

Jak jiz autorka uvedla v kapitole 1, stanoveni cill je zdsadni aktivitou v ramci marketingové
komunikace. Cile pro komunikaci OPZP byly stanoveny na p¥elomu let 2007 a 2008 a byly

ustanoveny v komunika¢nim planu, ktery v cervnu 2008 schvalila Evropska komise.

KoP OPZP zajistuje publicitu samotnému OPZP, obsahuje informace o planovanych infor-
macnich a propagacnich aktivitach a jejich indikativni rozpocet véetné vy¢€isleni ptislusnych
monitorovacich indikatorti. Vymezuje cile informovani a propagace OPZP, cilové skupiny,
nastroje komunikace a postupy vyhodnoceni t¢innosti. Pfi jeho zpracovani byla zohlednéna
Metodika komunikace fondi EU v obdobi 2007 — 2013 zpracovana Ministerstvem pro mistni

rozvoj v lednu roku 2007.

Globélnim cilem KoP OPZP je zajistit, aby pomoc poskytovana z fondt EU byla trans-
parentni pro vSechny cilové skupiny vetejnosti, aktéry regionalniho rozvoje a dalsi potenci-
alni cilové skupiny programu a soucasné¢ zdlraznit roli Spolecenstvi pro tuto pomoc véetné
pozitivni role OPZP v regionech CR. Prostiedkem k uskuteénéni globalniho cile je zajiténi
Siroké publicity OPZP na viech trovnich implementace za pouziti §irokého spektra komu-
nikacnich nastroju.
Globalniho cile je mozné dosdhnout prostfednictvim nésledné definovanych specifickych
cil:

e Specificky cil 1: Dostate¢né kvalitn¢ informovat potencialni pfijemce a piijemce po-

moci 0 moznostech podpory z OPZP.

e Specificky cil 2: Informovat Sirokou vefejnost o vysledcich a napliiovani OPZP

a o uloze Spolecenstvi.

o Specificky cil 3: Zajistit dostate¢nou informovanost v rdmci implementacni struk-
tury OPZP.
Specifickych cilt je mozné dosdhnout prostfednictvim realizace konkrétnich aktivit v rdmci

nasledujicich informac¢nich priorit (IP):
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IP 1 — Zajisténi komunikace s potencialnimi pFrijemci

Cilem IP 1 je informovat o intervencich realizovanych v ramci OPZP tak, aby potencialni

piijemci a zadatelé¢ méli dostatek informaci o moznosti podavani projektovych zadosti.

Potencialni pfijemci jsou informovani o zaméteni OPZP, souvisejicich dokumentech a le-

gislative, postupu predkladani projektovych zadosti nebo vybeérovych kritérii.
IP 2 - Zajisténi komunikace s pfijemci pomoci

Cilem IP 2 je poskytnout dostatek kvalitnich informaci tak, aby pfijemci pomoci mohli bez-

problémové realizovat projekty.

Aktivity vramci IP2 obsahuji informace o konkrétnich pozadavcich na piijemce
a realizované projekty, které vychazeji z legislativy a podminek programu. To zahrnuje in-
formovani v oblasti zad4dvani vefejnych zakazek, publicity a propagace, monitorovani pro-

jektl a kontroly, postupt souvisejicich se Zadostmi o platbu, atd.
IP 3 - Informovani veiejnosti o vysledcich OPZP

Cilem této IP je poskytnout 8iroké vefejnosti informace o cilech OPZP
a predevsim o napliovani téchto cilii. Nedilnou soucésti téchto aktivit je rovnéz poskytnuti
informaci o uloze SpoleCenstvi. Jednd se pfedevSim o zvySovani povédomi o cilech
a vysledcich dosazenych v ramci OPZP tak, aby pomoc z fondd EU a jeji piinos byly srozu-

mitelné a pfiznivé vnimany Sirokou vetejnosti.

Veftejnost bude informovana o zaméteni dokoncenych projektt i o tom, jakym zplsobem
ptispé€ly k napliiovani cilti jednotlivych prioritnich os. Dalsi stéZejni aktivitou bude informo-
vat Sirokou vefejnost o uloze Spolecenstvi, které vyraznym zpisobem piispiva na financo-
vani projekta.

IP 4 - Zaji$téni informovanosti subjekti zapojenych do realizace OPZP

Cilem IP 4 je zajistit dostateCnou informovanost vSech subjekti zapojenych do realizace
OPZP, zabezpeteni vymény informaci a predavani zkusenosti. Souasti této informaéni ak-
tivity je 1 predavani informaci a dat mezi NOK a dal§imi organy statni spravy zabyvajicimi
se realizaci politiky hospodaiské a socialni soudrznosti.

Aktivity v ramci IP 4 zahrnuji pfedavani informaci a vyménu zkuSenosti s cilem zabezpecit

kvalitni realizaci programu a informovanost partnerskych subjekta.
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5.2 Cilové skupiny

V souladu se zakladnimi legislativnimi pozadavky EU a CR, s vymezenymi cili a informag-

nimi prioritami byly definovany nésledujici hlavni cilové skupiny KoP:

e vefejnost,

e Uzemni samospravné celky (obce, mésta, kraje),

e hospodafsti a socialni partneti (obchodni asociace, NNO, organizace zastupujici pod-
nikatele a dalsi),

e potenciondlni pfijemci pomoci a zadatelé,

e pfijemci pomoci,

e monitorovaci vybor OPZP, Evropska komise a statni sprava CR,

e fidici organ OPZP a zprostiedkujici subjekt SFZP (jeho pracovnici a implementaéni

struktury).

V nasledujici tabulce jsou ptehledné uvedeny cile, informacni priority a cilové skupiny.
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Globalni cil

Specificky cil

Informacni priorita

Cilova skupina

Zajistit, aby pomoc
poskytovand v ramci
programu z Evrop-
ského fondu pro re-
gionalni rozvoj/
Fondu soudrznosti
byla transparentni
pro vetejnost, pro
aktéry regionalniho
rozvoje a pro cilové
skupiny programu a
zaroven zduraznit
roli, jakou hraje po-
litika hospodaiské a
socialni soudrznosti

EU a jeji nastroje

Specificky cil 1

Dostate¢né kvalitné

informovat potenci-

IP1
Zajisténi

komunikace s potencial-
nimi

Veftejnost, potencialni pii-
jemci pomoci a zadatelé,
uzemni samospravné
celky (obce, mésta, kraje),
hospodarsti a socialni

partnefi (obchodni asoci-

v ” fijemci ]
alni pfijemce a pfi- Py ace, NNO, organizace za-
jemce pomoci stupujici podnikatele, a
o moznostech pod- dalsi)
pory z OPZP - : ;
Ip2 Ptijemci pomoci, izemni
Zajisténi komunikace samospravne celky (obce,
s ptijemci pomoci mésta, kraje)
Vefejnost, izemni samo-
spravné celky (obce,
Specificky cil 2 mésta, kraje), hospodarsti

Informovat Sirokou

vetejnost o vysled-

Ip3

Informovani vetejnosti o

a socialni partnefi (ob-

chodni asociace, NNO, or-

cich a naplnovani vysledcich OP Zivotni ganizace zastupujici pod-
OPZP a o uloze prostiedi nikatele, a dalsi), Monito-
Spolecenstvi rovaci vybor OP Zivotni
prostiedi, Evropska ko-
mise a statni sprava CR
Specificky cil 3 Monitorovaci vybor
P4 OPZP, EK a statni sprava

Zajistit dostate¢nou

informovanost
vramci implemen-
tacni struktury
OPZP

Zajisténi informovanosti
subjektt zapojenych do
realizace OPZP

CR,
RO OPZP a ZS SFZP
(jeho pracovnici a imple-

mentacéni struktury)

Tabulka 2 - Schéma cili, priorit a cilovych skupin komunika¢niho planu

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 Analyza nastroji PR vyuZivanych k propagaci OPZP

Tato kapitola je vypracovéana na zéklad¢ profesni zkuSenosti autorky. Autorka pracovala

v odboru komunikace ve SFZP jako tiskova mluvéi.

5.3.1 Media relations

Mezi prosttedky, které jsou vyuzivany v ramci media relations, patii nejCastéji tiskova
zprava. SFZP a MZP komunikuje s médii formou tiskovych zprav jednou az dvakrat do mé-
sice. Zpravy se tykaji aktualnich témat, vyhlasenych a uzavienych vyzev a zahéjeni a ukon-
¢eni tzv. velkych projektt. Jsou rozesilany novinaiim e-mailem a jsou zvefejiovany na we-
bovych strankdch programu http://www.opzp2007-2013.cz/sekce/322/tiskove-zpravy/.
V roce 2010 byla pfipravena série tiskovych zprav, které se tykaly konkrétnich projekti

v jednotlivych okresech a ty byly rozeslany regionalnim médiim.

Tiskové konference jsou poradany dvakrat az trikrat do roka, vzdy k aktualnimu déni, v po-
slednich letech zejména k aktivaci piijemct dotaci, aby neotaleli s ¢erpanim schvalenych

dotaci.

Dvakrat byly uspofadany specialni presstripy v Cechach a na Moravé. Jejich cilem byla na-

vs§téva konkrétnich projekti a vysvétleni ptinosu téchto projekta.

5.3.2 Jednotny vizualni styl (Corporate Identity)

OPZP nemél vlastni logo, uzival pouze doporucené spoleéné logo viech operacnich pro-
gramil. Souasti loga byla vlajka EU a slogan ,,Investice do vasi budoucnosti“. SFZP v roce
2007 oslovil n&kolik studentii, aby se pokusili navrhnout logo pro OPZP. Nové logo bylo

vybrano a novy slogan ,,Pro vodu, vzduch a ptirodu® vznikl v odboru komunikace SFZP.

Logo se objevovalo na vSech tiSténych materialech (letaky, ptirucky, skripta), roll-up stoja-
nech, stancich, info sténach, webovych strankéach, v ¢asopise Priorita, na hlavickovém pa-
piru, zaroven v ramci tzv. povinné publicity také na billboardech a tiskovinach ptijemci do-

taci.

Manuél jednotného vizualniho stylu je soudasti internich predpisit SEZP. EK velice bedlivé
dohlizi na dodrzovani logo manudlu na strané piijemcii a v ptipad€é pochybeni je ze strany
EK, potazmo SFZP, vyzadovéna rychla naprava, v horsich p¥ipadech hrozi i odebrani dotace

do vyse 10 %. Piijemci podpory byli povinni umistit k projektu informacni tabuli nebo bill-


http://www.opzp2007-2013.cz/sekce/322/tiskove-zpravy/
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board. Aby byl dodrZen jednotny vizualni styl, byl na webovych strankach OPZP, jako jedi-
ného operacniho programu, k dispozici jednoduchy formular. Na zakladé vyplnéni udaji o
projektu obdrzeli zadatelé do 14 dnt tiskovéa data k vyrobé billboardu nebo tabule. Diky

tomuto opatfeni téméi nedochéazelo k porusovani jednotného vizualniho stylu.

o OPERACNI PROGRAM
v ZIVOTNIi PROSTREDI

Obrazek 1 —logo OPZP 2007-2013
Zdroj: (OPZP, ©2007-2017)

5.3.3 Tisténé materialy

Casopis Priorita

Bezplatny mésicnik Priorita uréeny pro zadatele, ptfijemce a odbornou vefejnost vychazi od
bfezna 2008. Zajemci si ho mohou objednat na webovych strankach programu www.opzp.cz
nebo si stdhnout jeho elektronickou verzi. Ve druhé poloving roku 2015 s ptichodem nového
OPZP ¢&asopis prosel redesignem (titulni strana ¢asopisu Priorita ervenec/srpen 2015 viz

PRILOHA P I).
Interni zpravodaj Fondoviny

V ramci interni komunikace zacal vychazet v unoru 2008 interni zpravodaj Fondoviny.
SFZP zaméstnava zhruba 500 zaméstnanct, vé. matek na mateiské/rodi¢ovské dovolené, a
v&t§i ¢ast z nich se podili na administraci OPZP, at’ uZ piimo jako projektovi manaZefi, nebo
nepiimo jako napf. pravnici, kontrolofi, auditofi, personalisté nebo pracovnici odboru ko-
munikace. Aby se informovanost zaméstnancti, ktefi pracuji také na jinych dotaénich pro-
jektech, ptibliZila na podobnou troven napii¢ v§emi odbory a oddélenimi, bylo rozhodnuto,
Ze soucasti interniho zpravodaje budou 1 informace o administrovanych programech. Dlouho
byl vydavan mésicne€, avSak v roce 2014 se periodicita zménila a v soucasnosti zpravodaj
vychazi ¢tyfikrat do roka. Na zacatku roku 2014 také probéhlo dotaznikové Setfeni, zda za-
méstnanci preferuji soucasnou tiSt€énou podobu, nebo by uvitali elektronickou verzi. Pfekva-
pive se vetSina zaméstnancii, kteti se tohoto vyzkumu zacastnili, vyslovila pro tiSténou po-
dobu, vychézi tedy v ndkladu 450 vytiska (titulni strana interniho zpravodaje Fondoviny,

za¥i 2015, viz PRILOHA P 1I).
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Dalsi tiskoviny

Mezi dalii tiskoviny, které slouzi k propagaci OPZP, patii letaky, ptiru¢ky, studie a analyzy.
MZP vydava kazdy rok vyroéni zpravu OPZP v &estiné a angliGting.

Pro Sirokou vefejnost jsou uréeny nasténné a stolni kalendare. Hned prvni nasténny kalendar
pro rok 2009 s nazvem ,,Ossalongum, ossa breve aneb nejsme zkostnatély urad* ziskal cenu
za design v soutézi Kalendar roku. V kalendafi byly fotografie poskladanych zvitecich kos-
ter ze sbirky feditele ZOO Dviir Kralové pana Pfemysla Rabase. Také byly vydany dva dily
bedekru ,,Pijdem tudy...“, kde v kazdém dile mohou zajemci najit 39 zajimavych vyleta (tfi
z kazdého kraje kromé Prahy) v okoli projekti, které byly financovany z OPZP. Jednotlivé

vylety je mozné vyhledat také na webovych strankach programu.

5.3.4 Internet

Webové stranky

vvvvvv

skupiny. Byly spustény v prosinci 2007 a ptivodné byly umistény na adrese www.opzp.cz,
s nastupem nového OPZP byly pfemistény na adresu www.opzp2007-2013.cz a na piivodni
doméné jsou stranky nové. Veskeré dulezité informace jsou prehledné rozdéleny v menu do
tematickych sekci — Struéné o OPZP, Nabidky dotaci, Dokumenty ke stazeni, Elektronické
zéadosti Bene-fill, Pokyny pro pfijemce, Pokyny pro Zadatele, Podpotené projekty, Uzaviené
vyzvy, Archiv dokumenti, Rizeni OPZP, Otazky a odpovédi, Aktuality, Tiskové zpravy a
Kontakty. V roce 2009 prob¢hly testy ocni kamerou a dotaznikové Setfeni. Vybrané cilové

skupiny hodnotily webovou prezentaci jako pfehlednou a informaéné obséhlou.


http://www.opzp.cz/
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Aplikace BENE-FILL

Pro obdobi 2007 - 2013 uvedl SFZP do provozu technologicky vyspély informaéni systém
OPZP, ktery se sklada z webového rozhrani pro kone¢ného piijemce, tj. aplikace BENE-
FILL, a z prostfedi pro administratory projektd, tj. aplikace SFZP-CENTRAL. V ném mo-

hou administratofi SFZP pracovat s zadostmi v pritbéhu celého jejich Zivotniho cyklu.

Informaéni systém OPZP byl navrzen tak, aby v maximalni mozné mife zrychloval a zjed-
nodusoval praci nejen administratoriim, ale zejména zadatelim a kone¢nym piijemctim pod-
pory. Systém predchazi vzniku komunikacnich Sumi mezi kone¢nym piijemcem a adminis-
tratorem napiiklad i tim, ze poskytuje piehled o realizaci projekti podle smluv o dilo, pte-
hled fakturace a uhrad faktur, piehled planovaného a skutecného financovani projektt a
dokaze zasilat zadateli ¢i piijemci dotace upozornéni, ze je tieba napft. dolozit potiebné do-

kumenty, véetné zbyvajici lhity pro doloZeni.
Databdzovy mailing

Zajemci se mohou na webovych strankach registrovat k odbéru newsletteru, ktery obsahuje
novinky z webu ¢i diilezita upozornéni (napi. informace o konani workshopti), a je zasilan

témer denn€. Databaze odbératelt ¢itd pres 10 000 e-mailovych adres.
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5.3.5 Verejné a odborné akce

V ramci komunikaénich aktivit OPZP se SFZP pravideln& i¢astni n&kolika veletrhii jako
napft. Envi Brno a Stavebni veletrhy. V Praze jsou to veletrhy Aquatherm a For Pasiv a v Os-

travé vystava Infotherma.

Dalsi neméné¢ diilezitou aktivitou je i€ast na odbornych seminéafich, konferencich a poradani

vlastnich workshopt.

5.3.6 Sponzoring a Fundraising

V letech 2007 az 2010 byla sponzorovana sekce enviromentalnich filmi na filmovém festi-
valu mladych filmaii Fresh Film Fest. Na tento festival byly zaroven dodavany nddoby na
tfidény odpad a probihala zde vystava fotografii z podpotenych projekti OPZP. S ptichodem
nového vedeni SFZP byla tato spoluprace ukoné¢ena a od té doby neni sponzoring systema-
ticky.

Zaméstnanci SFZP jiz nékolik let podporuji Détsky domov ve Zru¢i nad Sazavou vanoéni
firemni sbirkou — jedna se o nakup darkt, které si déti z détského domova pieji, a zaroven
prodej keramickych vyrobkl déti z domova zaméstnanctim SFZP. O téchto akcich byvaji

zamestnanci informovani prostednictvim intranetu a Fondovin.

5.3.7 Zpisob vyhodnocovani efektivity PR

Dvakrat do roka se schazi Monitorovaci vybor, ten schvaluje akéni KoP na nasledujici rok a
vyhodnocuje KoP roku uplynulého. Také urcuje, kdy probéhne evaluace KoP, kterou zpra-
covava nezavisla specializovana agentura. Z této evaluace vychazeji i doporuceni pro tvorbu

dalsich ak¢énich komunikaénich plant.

Posledni evaluace komunikaénich aktivit OPZP probéhla v roce 2015 a vysledky také slou-

zily k nastaveni KoP pro nové programové obdobi 2014-2020.

Na zaklad¢ evaluace provedené agenturou Naviga4 bylo zjisténo, ze prumérné byl v jednot-
livych letech alokovan nejvyssi rozpocet na aktivity pfimé komunikace, nésledovany aktivi-
tami medialni komunikace a publika¢nimi aktivitami. Nejnizsi rozpocet byl alokovéan na on-

line komunikaci. Pro piehlednost je toto zjisténi zpracovano do grafii.
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Graf 1 - Podil rozpoétu na jednotlivé oblasti aktivit OPZP v jednotlivych letech

Zdroj: (Naviga4, 2015)

Absolutni vysi alokovanych ¢astek na jednotlivé skupiny néstroju ilustruje nésledujici graf:
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Graf 2 - Absolutni vySe alokovanych Castek na jednotlivé skupiny nastroji

Zdroj: (Naviga4, 2015)
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téni komunikace s potencialnimi pfijemci jsou:

e Mezi potencialnimi zadateli je nejcastéjSim zdrojem informaci internet, dale noviny
a televizni zpravodajstvi.

e Potencionalni zadatelé nejcastéji zaznamenali propagaci v televizi. Zaujaly i interne-
tové stranky ¢i banner na internetu nebo prospekty a brozury.

e NejcastéjSim komunika¢nim kanalem, kde si dotazani vSimli né¢jaké propagace, byla
televize. Siroka vefejnost si viimala propagace i v ¢asopisech a novinach, potencio-
nalni zadatelé Castéji na internetu a v brozurach.

e Nejcastéji zmiflovanym nastrojem propagace mezi Sirokou vetejnosti je propagace v
tisku, ¢lanky, inzerce a spoty v TV.

e Nejcastéji zminovanym nastrojem propagace mezi odbornou vefejnosti je propagace
v tisku, ¢lanky, inzerce webové stranky, letdky, brozury a Casopis Priorita.

e Nejvyuzivangj$im nastrojem je obecn¢ internet.

e  Webové stranky OPZP odekavani uZzivatelt majoritni cilové skupiny spliiuji. Pfi
hloubkovych rozhovorech i testovani ocni kamerou uZzivatelé nebyli frustrovani, we-
bové stranky hodnotili jako primérné a ptehledné. I ptes mensi problémy pii plnéni
nekterych testovacich ukoll uzivatelé uvadéli, ze jejich ocekavani z webovych stra-

nek podobného typu bylo plné pokryto.(Naviga4, 2015)

5.4 Vysledky analyzy PR nastroji vyuZivanych k propagaci OPZP

V ptipadé media relations se nejvice osveédcCily tiskoveé zpravy, které informovaly o konkrét-
nich projektech na urovni okresti, coZ potvrdil nasledny monitoring médii. V nékterych pfi-
padech média pifevzala tiskovou zpravu bez Gprav a tiskova mluvei byla uvedena jako au-
torka ¢lanku. OvSem pfiprava takovych tiskovych zprav je Casové a persondlné naroc¢na,

proto nemiize byt realizovana tak Casto, jak by bylo tfeba.

Jednotny vizualni styl je az na vyjimky dodrzovéan jak zaméstnanci SFZP, tak i piijemci
podpory, a to diky nastaveni procest a ukotveni pravidel dodrZzovani v legislativni zakladné

SFZP a programovém dokumentu OPZP.
Evaluaci bylo zji§téno, Ze povédomi o Easopisu Priorita mé vice jak polovina zadatelti. Ca-
sopis funguje jako obecny zdroj uzite¢nych informaci, nebyva vsak vyuzivan v rdmci pro-

cesu piipravy konkrétniho projektu.
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Mezi hlavni informacni zdroje pro zadatele patii webové stranky www.opzp.cz a krajska
pracovi$té SFZP. Dle nézoru autorky jsou webové stranky zdaiilé a sviij Gicel splnily velmi
dobie, coz bylo vidét 1 z vysledkti evaluace. Po grafické strance odpovidaji dobé svého
vzniku. Co se ty¢e krajskych pracovist, vzdalenéjSich od centraly, dotaznikové Setfeni mezi
zaméstnanci ukdzalo, ze interni zpravodaj Fondoviny je dobrym pomocnikem v piedavani
informaci zaméstnancim, kteti se neucastni internich porad v Praze. Nékteré informace by

se k nim mohly dostavat zkreslené.

Velmi dilezitou soucasti komunikacnich aktivit s pfijemci podpory jsou odborné seminaie
a workshopy. V roce 2015 probehlo na nékolika seminatich a workshopech dotaznikové Set-
feni a respondenti velmi kvitovali moznost ti€astnit téchto vzdélavacich akei zdarma a vy-
zdvihovali odbornost ptednaSejicich. StéZovali si vSak, ze nabizena kapacita v krajskych
meéstech je nedostacujici a je velmi rychle vycerpana. Pokud uZz jsou ve fazi realizace a jsou

tlaceni harmonogramem projektu, musi na workshop cestovat do vzdalenéjSich mist.

Z analyzy PR aktivit je patrno, Ze k aktivitdm v ramci CSR ve SFZP dochézi, ale zatim

netvoii kompaktni celek, ktery by bylo mozné komunikovat smérem k vefejnosti.


http://www.opzp.cz/
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6 MEDIALNI ANALYZA

K medialni analyze byla pouZita nej¢astéj$i média, tzn. celoplo$né televizni stanice (CT 1,
CT 24, Nova TV a TV Prima), celostatni deniky (Mladé fronta Dnes, Lidové noviny, Pravo
a Hospodatské noviny), regionalni deniky a rozhlasové stanice (CRo Radiozurnal, Impuls,
Frekvence 1 a Evropa 2). K monitoringu médii byla vyuzita datab4dze Newton Media. Umoz-
nuje piistup k publikovanym textim nebo k piepisim zpravodajskych potradii na televiznich

a rozhlasovych stanicich.

Pro tcely této rocnikové prace bylo vybrano klicové slovo Operacni program Zivotni pro-

stiedi.

Vyhledavana obdobi: rok 2007 (start operaénich programi v CR), rok 2010 (polovina pro-
gramového obdobi), rok 2013 (posledni rok, kdy bylo mozné podat Zadosti) a rok 2015 (po-
sledni rok, kdy bylo mozné Cerpat finanéni prostiedky).

Posuzovana kritéria: obdobi vydani, druh média, obsah zminky (tzn. OPZP), relevance (re-
levantni, nesouvisejici nebo irelevantni), vyznéni zpravy (negativni, pozitivni, neutrdlni) a

téma zminky.

6.1 Zjisténi medialni analyzy

Ve sledovaném obdobi bylo ve vybranych médiich (celostatni deniky, regiondlni Deniky,
televize a rozhlas) publikovano celkem 2 252 ptispévki, které obsahovaly kli¢ové slovo

Operacni program Zivotni prostiedi.

V roce 2007 bylo publikovano celkem 228 ptispévki. Z toho 67 v celostatnich denicich, 137

v regiondlnich denicich, 14 v TV a 10 v rozhlase.

V roce 2010 bylo publikovano celkem 854 piispévkil. Z toho 171 v celostatnich denicich,

660 v regiondlnich denicich, 12 v TV a 11 v rozhlase.

V roce 2013 bylo publikovéano celkem 399 ptispévki, z toho 90 v celostatnich denicich, 290

v regiondlnich denicich, 15 v TV a 4 v rozhlase.

V roce 2015 bylo publikovano celkem 771 ptispévki, z toho 156 v celostatnich denicich,
587 v regiondlnich denicich, 13 v TV a 15 v rozhlase.
Do tohoto mnozstvi nejsou zapoc€itany totozné piispevky, které jsou publikovany v regio-

nalnich mutacich Deniku.
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Typ média 2007 2010 2013 2015 | Celkem
Celostatni deniky 67 171 90 156 484
Rfit?cﬁgm 137 660 290 587 1674
Televize 14 12 15 13 54
Rozhlas 10 11 4 15 40
Celkem 228 854 399 771 2252

Tabulka 3 - Pocet piispévkll ve vSech sledovanych médiich za celé¢ sledované obdobi

Zdroj: vlastni pracovani

6.1.1 Relevance prispévkii

Irelevantni nebo nesouvisejici prispévky s OPZP byly uz vytiidény béhem exportu v moni-
toringu médii. Pokud by byly zatfazeny, vyznamnym zpisobem by zkreslily vysledek medi-
alni analyzy. Irelevantni nebo nesouvisejici prispévky tvorily zhruba polovinu nalezenych
ptispévku.

SFZP vyuziva sluzeb spolenosti Newton Media a jenom na monitorovani piispévki o
OPZP ma zadéno 35 kli¢ovych slov. Toto je zplisobeno tim, Ze ndzev OPZP neni spravné
zminovan, ¢i je komolen, nebo v nékterych ptipadech neni zminovan téméf vitbec (napf.

kotlikové dotace), nebo je zaménovan s jinymi dotacnimi programy atd.

6.1.2 Celkové mnoZstvi medialnich vystupi a jejich vyznéni

V tabulkach nize je vidét rozdéleni ptispévki dle jejich vyznéni pro klicoveé slovo Operaéni
program Zivotni prosttedi po jednotlivych letech. Pro lepsi prehlednost byly autorkou zpra-

covany také grafy.
Rok 2007

V prvnim roce programového obdobi bylo uvefejnéno nejméné piispévkil za celé sledované
obdobi, celkem 228. Vyrazné pievazuje pozitivni vyznéni zprav. V piipadé TV pievazuje
neutralni vyznéni. Zde se jednalo o zpravy, které informovaly o vyjednavani OPZP v Bru-

selu a uveiejnila je vefejnopravni televize na svych kanalech CT1 a CT24.
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Torp mddhe Pozmxim, vy- Neutl'?h}l Negatiwrn Celkem
znéni vyznéni vyznéni
Celostatni
deniky 46 16 5 67
Regiondlni 82 44 11 137
deniky
Televize 3 7 4 14
Rozhlas 4 4 2 10
Celkem 135 71 22 228

Tabulka 4 - Typ média a vyznéni ptispévki v ném uvetejnénych v roce 2007

Zdroj: vlastni pracovani
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Graf 3 — Vyznéni ptispévki v médiich v roce 2007

Zdroj: vlastni zpracovani

Rok 2010

V roce 2010 bylo uvetejnéno nejvice prispévkil za celé sledované obdobi, celkem 854. Opét
vyrazné ptevazuje pozitivni vyznéni zprav. Suverénné nejvic zprav publikovaly Deniky vy-
davatelstvi Vltava Labe Media (tehdy Vltava-Labe-Press). Tento trend se opakuje ve vSech
¢tyfech sledovanych obdobich, coz je dano zaméfenim Denikii. Vzhledem k tomu, Ze v roce
2010 mohli Zadatelé uz tfi roky Zadat o dotace a také je Cerpat, tak hlavni témata zprav se
tykala Cerpani bruselskych dotaci, jaké projekty jiz byly dokonceny a jaké projekty radnice
pripravuji. Na konci roku medialni prostor, zejména v deniku MFD, ovladla ,,kauza Drobil*,

kdy byl ministr Zivotniho prostfedi ze dne na den odvolan kviili tdajné korupci pti ptiprave
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projektu na vystavbu prazské Cistirny odpadnich vod. V ptipad¢ rozhlasu mirné¢ prevazuje

negativni vyznéni piispévkil (zhorsujici se stav ovzdusi na Ostravsku).

Ui e Poz1t1vvnll Neutrevllr}l Negatlvr’n Celkem
vyznéni vyznéni vyznéni
Celostdtni 130 19 22 17
deniky
Regionalni 511 104 45 660
deniky
Televize 11 1 0 12
Rozhlas 5 0 6 11
Celkem 657 124 73 854

Tabulka 5 - Typ média a vyznéni pfispévkll v ném uvetejnénych v roce 2010

Zdroj: vlastni pracovani
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Graf 4 - Vyznéni ptispévka v médiich v roce 2010

Zdroj: vlastni zpracovani

Rok 2013

V roce 2013 bylo uvetejnéno 399 zprav. Opét vyrazné pievazuje pozitivni vyznéni zprav,
ptestoze se blizil konec programového obdobi a zacaly se objevovat zpravy o problémech
s vyCerpanim dotaci z EU. Pozitivni pfispévky informovaly o dokon¢enych projektech, at
uz se jednalo o kratkodobé projekty zatepleni vetejnych budov, jako jsou skoly, Skolky, ne-
mocnice nebo dlouhodobé projekty, jako jsou rekonstrukce a vystavby Cistiren odpadnich

vod.
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T il P021tlvvn’1 Neutl'?h}l Ne gativrrn Celkem
vyznéni vyznéni vyznéni

Celostatni
deniky 68 9 13 90

Regionlni 220 54 16 290
deniky

Televize 6 6 3 15
Rozhlas 1 2 1 4
Celkem 295 71 33 399

Tabulka 6 - Typ média a vyznéni ptispévkl v ném uvetejnénych v roce 2013

Zdroj: vlastni pracovani
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Graf 5 - Vyznéni ptispévka v médiich v roce 2013

Zdroj: vlastni zpracovani

Rok 2015

V roce 2015 bylo uvefejnéno 771 zprav a opét vyrazné prevazuje pozitivni vyznéni zprav.
Pozitivni ptispévky informovaly o dokon€enych projektech, at’ uz se jednalo o kratkodobé
projekty zatepleni vefejnych budov, jako jsou Skoly, Skolky, nemocnice nebo dlouhodobé
projekty jako jsou rekonstrukce a vystavba Cistiren odpadnich vod. Nové se objevila témata
jako kompostarny a kompostovaci nadoby pro obyvatele, které radnice rozdavaly zdarma, a

schvaleni evropskych dotaci na nové programové obdobi 2014 — 2020.
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Torp mddhe Poszmr vy- Neutravln{ vy- Negatnvzn,l vy- Celkem
znéni znéni znéni

Celostitni 120 18 18 156
deniky

Regiondlni 499 64 24 587
deniky

Televize 13 0 0 13
Rozhlas 12 0 3 15
Celkem 644 82 45 771

Tabulka 7 - Vyznéni ptispévkl v médiich v roce 2015

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 6 - Vyznéni piispévka v médiich v roce 2015

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.3 Publicita v celostatnich denicich

Televize

Celkem

H Rozhlas

V celostatnich denicich bylo nejvice zprav zvetejnéno v roce 2010. Celkovy pocet ptispévkil

za vSechna sledovand obdobi je 484. Nejvice jich publikovala Mladé fronta DNES, nejméné

Lidové noviny. Ale je tfeba zminit, ze MFD velké mnozstvi zprav pievzala z CTK. V roce

2010, ktery byl na pocet piispevkil nejbohatsi v celém sledovaném obdobi, Lidové noviny

nevydaly zddnou zpravu. Pravdépodobny diivod byl odchod novinate Ondieje Malého, ktery

se problematice operacnich programi vénoval. Nicméné je také tieba dodat, ze v roce 2015

Lidové noviny publikovaly vice zprav nez Hospodaiské noviny.
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deniky 2007 2010 2013 2015 Celkem
MFD 32 87 46 64 229
LN 7 0 2 17 26
Pravo 22 70 39 61 192
HN 6 14 3 14 37
Celkem 67 171 90 156 484

Tabulka 8 - Pocet ptispévki v jednotlivych letech v celostatnich denicich

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 7 - Pocet piispévki v jednotlivych letech v celostatnich denicich

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.4 Publicita v celoploSnych televizich

Pokud se zaméfime pouze na celoplosné televizni stanice, nejvice zprav bylo zvetfejnéno

v roce 2013. V piipadé celkovych vysledkii medidlni analyzy vede v mnozstvi zprav rok

2010. Celkovy pocet ptispévki v TV za celé sledované obdobi je podle autorky velmi nizky.

Dlivodem muze byt obtizné téma, které se velmi t€zko zpracovava do zpravy o stopazi 1,5

minuty, a konkurence jinych zajimavéjsich zprav. O OPZP z pochopitelnych divodd infor-

muje vice vefejnopravni televize oproti komerénim stanicim.
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televize 2007 2010 2013 2015 | Celkem
CT1 8 10 11 6 35
CT24 6 0 2 3 11
Nova TV 0 0 1 1 2
TV Prima 0 2 1 3 6
Celkem 14 12 15 13 54

Tabulka 9 - Pocet ptispévku v jednotlivych letech v TV

Zdroj: vlastni zpracovani

e —y
(=S )

S Nk~ N ©

Pocet ptispévkl v jednotlivych letech v TV

CT 24

=2007 m2010

Nova TV

2013 m2015

Graf 8 - Pocet piispévki v jednotlivych letech v TV

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.5 Publicita v celoploSnych rozhlasovych stanicich

Pokud jde o celoplosné rozhlasové stanice, je pocet prispévki jesté nizsi nez u TV. Divod
bude pravdépodobné stejny jako v ptipadé¢ TV. Navic u rozhlasu odpada moznost obrazo-
vého materialu, takZe posluchac, ktery nikdy nevidél rybi ptechod, viibec netusi, o ¢em
zprava je. Nejvice piispévki bylo zvefejnéno v roce 2015 a pojednavaly o novych moZznos-

tech ¢erpani z OPZP v nasledujicim programovém obdobi a o boji Ceské republiky se su-

chem.

TV Prima

Celkem
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rozhlas 2007 2010 2013 2015 Celkem
CRo
Radiozurnal 9 ? 2 7 27
Impuls 1 1 1 3 6
Frekvence 1 0 1 1 5 7
Evropa 2 0 0 0 0 0
Celkem 10 11 4 15 40

Tabulka 10 - Pocet ptispevkill v jednotlivych letech v rozhlase

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 9 - Pocet prispévkil v jednotlivych letech v rozhlase

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 Témata zprav

Naprosta vétSina zprav informuje o tom, Ze si Zadatelé podali Zadost o dotaci, o schvalenych
projektech, o ptidéleni dotace a o aktudlni situaci realizovaného projektu. V mensi mife jsou
zminovany informace o zamitnuti dotace ¢i problémech a pochybenich u vetejnych zakazek.
V prosinci 2010 pievladaji zpravy o odvolani feditele SEZP Libora Michalka, korupci a od-
volani ministra zivotniho prostiedi Pavla Drobila. V roce 2013 se objevuji zpravy o problé-
mech s vycerpanim dotaci z EU a uvazovaném pievedeni tfi miliard korun do Opera¢niho
programu Doprava na vystavbu prazského metra. V roce 2015 se objevuji zpravy o aktual-

nim Cerpani prostiedkli z Bruselu, schvaleni novych operacnich programi a o moznostech
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vyuziti evropskych dotaci v pfistim programovém obdobi. Po celé sledované obdobi se ob-
jevuji zpravy o problémech se schvalenim a financovanim projektu na vystavbu prazskeé Cis-

tirny odpadnich vod na Cisaiském ostrové v hodnoté¢ osm miliard korun.

6.3 Vysledky medialni analyzy

Pii hodnoceni OPZP prevazuje pozitivni ton. Podivame-li se na vyznéni samotnych titulk,
1ze konstatovat, Ze jasn€ pfevazoval pozitivni charakter zprav. Pozitivni titulky nejcastéji
vyzdvihly pfinos evropskych dotaci, rast investic, zlepSovani kvality Zivota a lep$i Zivotni

prostiedi.

Pomér vyznéni ptispévkill za vSechna
sledovana obdobi
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Hpozitivni vyznéni  Mneutralni vyznéni ¥ negativni vyznéni

Graf 10 - Pomér vyznéni piispévkill za v§echna sledovana obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani

Medialni analyza dale ukézala, Ze nejvice o OPZP informuji ti§téna média a nejméné roz-
hlasové stanice. Nejvice prispévkl (47 %)v piipadé celostatnich denikli bylo zvefejnéno
v Mladé fronté Dnes. Oviem u velké ¢asti ¢lankd byl uveden jako autor CTK, takze se jed-
nalo o prevzaté zpravy. Nejvice ptispévki ze vSech sledovanych médii, celkem 1674, zve-
fejnily regiondlni deniky, coz je dané jejich zaméfenim na regiony. Denik ma 71 regional-
nich redakci, a tudiz mze podrobnéji informovat o projektech v konkrétnich obcich a més-

tech a u jeho ¢tenaiti se ocekéava poptavka po téchto informacich.
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Pomér publikovanych ptispévkl v
celostatnich denicich
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Graf 11 - Pomér publikovanych prispévki v celostatnich denicich

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se ty¢e celoplosnych TV stanic, tak nejvice o OPZP informovala vefejnopravni Ceska
televize, konkrétné kanal CT 1. V ptipadé celoplosného rozhlasu, nejvice zprav zveiejnila
stanice Radiozurnal Ceského rozhlasu.

Nejvice prispévki bylo zvetejnéno v roce 2010, tedy v poloviné programového obdobi, kdy
uz velka cast projektl byla v realizaci a n€kolik kratkodobych projektt dokon¢ovano. Nej-

mén¢ jich bylo publikovéano v roce 2007, tedy na samém zacatku programového obdobi.

Celkovy pocet piispévkil v jednotlivych letech
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Graf 12 - Celkovy pocet ptispévki v jednotlivych letech

Zdroj: vlastni zpracovani
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Lze ¥ici, Ze téma OPZP se neobjevuje v médiich moc &asto, protoze 771 piispévkd v maso-
vych médiich v poslednim roce programového obdobi, kdy byly dostavény nejvétsi a nejd-
raz$i projekty v fadu miliard korun a kdy doslo ke schvaleni novych operacnich programt
EK, neni pfili§ vysoké Cislo. To je patrné zptsobeno slozitosti t¢ématu pro novinafe a neobli-
benosti tématu EU u konzumentd téchto médii. Je nutné dodat, ze v ptipadé PR je lepsi,
pokud prevazi kvalita nad kvantitou. Celkem bylo publikovano ve vSech sledovanych médi-

ich 2 252 ptispévk.
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7 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Kvalitativni hloubkové rozhovory byly realizovany s péti novinafi, ktefi se tématu operac-
nich programt nebo p¥imo Opera¢nimu programu Zivotni prostiedi dlouhodobé vénuji. Ti
byli vybréani na zdkladé monitoringu médii. Jedna se o jednoho novinafe z MFD, Prava, Hos-
podaiskych novin a dva z Deniku. O rozhovor byl také pozadan novinai z Ceské televize,

ale ten se ho bohuzel z pracovnich diitvodi nemohl zucastnit.

Rozhovory byly vedeny formou polostrukturovaného rozhovoru na prelomu biezna a dubna
2017 v redakcich a v jednom piipadé v kavarn€. Za ticelem tohoto dotaznikového Setfeni byl
vypracovan scénaf rozhovord, ktery je ptfilozen v piiloze P IV této prace. Byly stanoveny
tematické okruhy, ke kterym byly pfifazeny otdzky v uréeném potradi. N&které otazky byly

béhem rozhovoru ptidany, nékteré naopak odebrany podle aktudlni situace.

Dotazovani byli pozadani o souhlas s nahrdvanim a obé¢ strany se dohodly, Ze jejich jména

nebudou zvetejnéna v bakalarské praci a budou nahrazeny kody.
1 MFD = novinaf z redakce Mladé fronty DNES

2 HN = novinat z redakce Hospodaiskych novin

3 PV =novinaf z redakce Prava

4 DNC = novinaf z centralni redakce Deniku

5 DNR = novinaf z regionalni redakce Deniku
7.1 Zjisténi z hloubkovych rozhovoru

7.1.1 Osobni ¢ast

StéZejni otazka - Specializujete se na téma operacni programy? Pro¢?

VSichni G¢astnici rozhovori jsou dlouhodobé piSici novinafi a vSichni se vénuji tématu ope-
racnich programt, n¢kteti meéné, nékteti vice.

Dtivody, pro¢ pisi o problematice OP, jsou rtizné. Nékdo si toto téma nasel sdm (,,N&jak
jsem k tomu dospéla..., Ze mne to zajima“, 2 HN), nékdo se mu musi vénovat, nebot’ nema

jiné volby (,,VyZaduje to po me $éfredaktor, 3 PV; ,,Ono to na mé tak néjak zbylo, ale pak

to nastésti preslo na nékoho jiného*, 1 MFD).
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7.1.2 Operacni programy obecné
Stézejni otazka - Co vas napadne jako prvni, kdyz se fekne operacni programy?

Ucastnici rozhovort si na zakladé volné asociace vybavili slova jako evropské dotace, Ev-
ropska unie, ale také cedule, zelena usporam, zaplava divnych slov, alokace, koheze a im-

plementace, nebo dokonce dota¢ni podvody.

Vétsinou nemuseli dlouho pfemyslet a slova se jim vybalovala okamzité. Evropské dotace
vnimaji dotazovani vétSinou neutraln€. V mensin€ se objevuji negativni asociace (,,Cedule,
vSude spousta zbyte¢nych ceduli, 1 MFD; ,,Zéaplava divnych slov, kterym ja sdm musim
nejdiiv porozumét a myslim si, ze bézny ¢tenaf, posluchac, divak jim nebude rozumét™, 4

DNO).

Utastnici si spontann& vybavovali operacni programy, které byly vyhlasené, ale velmi &asto
se jim pletli jejich nazvy (,,Typicky je program rozvoje venkova, jinak... Opera¢ni program
Zivotni prostiedi, podnikani... no ten, ten... POPIK, ne vlastné OPIK, pak je... ehm, ehm...
pro tu védu a vyzkum, zaméstnanost..., co jeste...IROP, to ma MMR misto téch regional-

nich programd, které byly v minulosti... a doprava®, 2 HN).

Jejich mnozstvi vnimali velmi subjektivné podle toho, na kolik si jich vzpomnéli. VSichni
ucastnici si vzpomnéli na Operacni program Zivotni prostfedi, nicméné jeden tcastnik ho

po celou dobu rozhovoru nazyval Operaéni program Zivotniho prostiedi.

Dotazovani se shodli, Ze se v nabidce OP orientuji, ale je to zptisobeno tim, ze se tématu
pracovné vénuji (,,A vim to jenom proto, Ze o tom piSu, a kdybych byl ¢lovek z lidu, tak

bych asi Uplné€ nevédel”, 4 DNC).

7.1.3 Operaéni program Zivotni prostiedi

Stézejni otazka - Vzpomenete si, zda jste nékdy psal/a o tomto programu, nebo o konkrétnim

projektu z tohoto programu?

Vsichni dotazovani OPZP znaji a vzpomnéli si, Zze nékdy o OPZP psali, ale pouze jeden
ucastnik si vzpomnél na konkrétni projekt, o kterém psal (,,Tak to byly €isticky, konkrétné
ta prazskd®, 1 MFD). Vétsinou si vzpomnéli, ze psali o kotlikovych dotacich. Zde je ale tieba
podotknout, Ze v minulém programovém obdobi v letech 2007 az 2013 tento typ dotace v na-

bidce nebyl a patii aZ do soucasného programového obdobi.
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7.1.4 Tiskovy servis k tématu operac¢nich programu

Stézejni otazky - Podavali vam odpovédni lidé (tiskovi mluvéi, feditelé uradi, ministii) in-
formace srozumitelnou formou? Jak vnimate toto téma? Myslite, Ze je pro Ctenafe zajimavé?
Vsichni dotazovani se shodli, Ze to v jakém stavu informace dostavali, hodné zalezi na
osobg¢, ktera jim tyto informace podava (,,To se 1isi tfad od Gfadu. Plosné to fict nelze, mys-
lim, ze to bylo tak zhruba ptl na pil“, 4 DNC). V jednom piipad€ ucastnice navrhovala
medialni Skoleni pro odpovédné osoby, které informace poskytuji (,,Chtélo by to n¢jaké me-
dialni skoleni pro ufedniky, aby se vyjadfovali srozumitelnéji, 5 DNR). Podle vétSiny ucast-
nikd tiskovy mluvéi neplni svou funkei a tiskovy servis neni srozumitelny (,,To jsou jenom
prebiraci pisemnych dotazli a preposilaci odpovédi, 2 HN), pouze jedna i¢astnice nema
k praci tiskovych mluvéi vyhrady. VSichni dotazovani uvedli, ze ufednici pouzivaji hodné

cizich slov a mluvi tzv. ufednickym jazykem.

Vétsina ucastniki rozhovori vnima téma dotaci jako nezajimavé. Uvadéji pouze jedinou vy-
jimku a tou jsou jiz zminované kotlikové dotace, které jsou uréeny piimo obCaniim. Dale
n¢kolik dotazovanych uvedlo, Ze téma operacnich programi zacina byt pro ¢tenare zajimave,
az kdyz se jedné o né&jakou kauzu (No... jako je zajimavy, pokud se odhali n¢jaké kauzy.
Jinak takové to informovani, Ze jsme vycerpali 95 % néceho, tak to urcité ne. Pozitivni pii-

klady vétsinou netdhnou, ale pokud se najde n¢jaka rozkradacka..., 2 HN)

Jako nejcasté)$i zdroj informaci ucastnici uvadéli webové stranky jednotlivych dotacnich
tituld a tiskové zpravy. Tiskovym zpravam vétSinou rozuméji, ale jenom diky dlouholeté
praxi a zkuSenosti s timto typem zprav. Shodli se na tom, Ze vétSinou obsahuji slozité for-
mulace a spoustu cizich slov, jako napt. alokace, koheze a implementace. Dotazovani vétsi-
nou uvedli, Ze tiskové zpravy obsahuji hodné informaci, ale ne GpIné pouZzitelnych pro jejich
préci, takZe musi vyuZivat i jinych zdroji, aby si tyto informace nasli (,,J&4 nepiSu, abych to
propagovala, Ze to je vSechno skvé€ly, ja tam hledam spis ty mouchy a k tomu se musite néjak
dopracovat®, 2 HN). Jeden ucastnik uvedl tiskové zpravy rezortu zivotniho prosttedi jako
piiklad dobré praxe (,,Ale tfeba z fondu a MZP to bylo i s mapkou a dome&kem a polopaticky
nakresleno, Ze tolik procent dostanu na solar, tolik na zatepleni atd. Asi takhle néjak by to

mélo vypadat®, 4 DNC).
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7.1.5 Zavérecéna diskuze

Co byste vzkdzal/a pracovnikiim, ktefi maji na starosti tiskovy servis pro operacni pro-

gramy? Ceho by se méli vyvarovat? Atd.

Doporuceni pro pracovniky tiskového servisu vychazela z jednotlivych rozhovora a dotazo-
vani opét apelovali na vétsi srozumitelnost informaci, které tyto ufady novinafim poskytuji
(,,No aby to psali srozumitelné, aby potfadd nemlzili“, 1 MFD; ,,Pfimlouvam se za v¢tsi sro-

zumitelnost®, 5 DNR).

Novinafi by také uvitali nazorné priklady, protoze by jim pomohly s lepSim pochopenim
problematiky (,,Aby tiskové zpravy psali né¢jak normalné, stravitelné, davali vic priklada.
Aby si predstavili konkrétniho ¢loveka, pro kterého je dotace urcena®, 3 PV; ,,Vzdycky je
samoziejmé uzitecné, kdyby k tomu byli 1 schopni dat n&jaky ptiklad, tieba i z praxe®, 4

DNC).

Posledni pripominka se tykala odbornosti tiskovych mluv¢i a jejich komunikace ¢i spise
nekomunikace s novinaii (,,M¢li by byt hlavné vic v obraze, méli by znat vic problematiku.

Mg¢li by s novinafi mluvit®, 2 HN).

7.2 Vysledky hloubkovych rozhovori

Z polostrukturovanych rozhovort vyplynulo, Ze v§ichni dotazovani znaji operacni programy
v&. OPZP, orientuji se v dotaéni nabidce vétsiny programii, ale pro sloZitost jejich nazvii a
jejich velké mnoZzstvi, si dokaZou vzpomenout jen na zlomek téchto programi. Nékdy za-

ménuji OPZP za narodni program Nova zelena usporam.

O operacnich programech a konkrétné o OPZP dotazovani pravidelng pisi, ale neni to téma,
kterému by se vénovali radi, coz je mnohdy zptisobeno tim, ze se tomuto tématu musi véno-
vat na piikaz nadfizeného. Dal§im diivodem je sloZitost problematiky a nesrozumitelny tied-
nicky jazyk.

Téma operacnich programu je vnimano jako nezajimavé a prace s podklady, kterych je do-
statek, je slozitd a zabird pomémé hodné Casu. Tiskovi mluvEi vétSinou nejsou ti, kteti by

problematice rozuméli a nejsou Upln€ ndpomocni s vysvétlenim problematiky.

Bylo zjisténo, Ze se lisi pfistup ke zkoumanému tématu podle toho, zda novinaf pracuje

v centralnich redakcich nebo v regionu. Zatimco novinafi z prazskych redakci piistupuji
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k tématu spise negativné a vyhledavaji problematické projekty, regionalni novinafi nevni-
maji operacni programy tak negativné a ptipoustéji, Ze toto téma miZe byt pro jejich Ctendie

zajimave.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY, NAVRHY A
DOPORUCENI

8.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

VO 1: Obsahuji medialni vystupy o OPZP hodnotové spi§ pozitivni, negativni, nebo neut-

ralni zabarveni?

Medialni analyza celostatnich denik, regionalnich denikti, celoplosnych TV a rozhlasovych
stanic ukazala, Ze ve vSech sledovanych obdobich vyrazné ptevazovaly zpravy pozitivniho
charakteru. Pozitivné zabarvenych ptispevkl bylo 77 % z 2 252 relevantnich zprav. Pozi-
tivni zpravy nejcastéji vyzdvihly ptinos evropskych dotaci, rist investic, zlepSovani kvality

Zivota a lep$i zivotni prostiedi.

VO 2: Zménil se poéet medialnich vystupti o OPZP b&hem programového obdobi?

Ano, pocet publikovanych ptispévkl se v kazdém sledovaném roce lisil. Nejvice ptrispévki
bylo zvefejnéno v roce 2010, tedy v poloviné programového obdobi, kdy uz velka ¢ast pro-
jektl byla v realizaci a n€kolik kratkodobych projektti dokoncovéano. Nejméne¢ jich bylo pu-
blikovano v roce 2007, tedy na samém zacatku programového obdobi, kdy bylo téma OPZP
nové. Piekvapiveé v roce 2013 bylo v celkovém souctu publikovanych zprav méné nez v roce
2010, ale neda se to fici plosné¢ o vSech médich. Pravé v piipadé¢ celoploSnych TV stanic bylo
nato€eno nejvice reportdzi v roce 2013. U celoplosnych rozhlasovych stanic jsou vysledky
také rozdilné a nejvice zprav bylo zvetejnéno v roce 2015. Vzhledem k tomu, Ze nejvice
zprav bylo publikovéano v tiSténych médiich, nemohou rozdilné vysledky TV a rozhlasovych

stanic celkovy vysledek mediélni analyzy ovlivnit.

VO 3: Rozum¢ji novinafi danému tématu a dokdzou o ném srozumiteln¢ informovat Sirokou

vefejnost?

Novinafi deklaruji, Ze problematice operacnich programi rozuméji, ale z polostrukturova-
nych rozhovort je zfejmé, Ze to neni Uplné pravdivé tvrzeni. Neznaji jasné hranice mezi
jednotlivymi programy a zaménuji jednotlivé dotacni tituly. Piesto vSechno dokazou ¢tenare
informovat a podavat informace jednoduchym zpiisobem. Je to zpiisobeno tim, ze si sami
nejsou jisti, proto si informace ovétuji pfimo u zdroje a naucili se s t€émito informacemi pra-

covat.
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Ptistup k tématu operacnich programt se 1isi podle toho, zda novinaf pracuje v centralnich
redakcich nebo v regionu. Zatimco novinati z prazskych redakei pfistupuji k tématu spise
negativné a vyhledavaji problematické projekty, regionalni novinafi nevnimaji operacni pro-
gramy tak negativné a piipoustéji, ze toto téma muze byt pro jejich Ctenaie zajimavé. Toto
zjisténi potvrzuje 1 medialni analyza, podle které nejvice ¢lankt publikuji novinafi v regio-

nech a informuji o konkrétnich projektech.

8.2 Navrhy a doporuceni

V praktické Casti byla provedena analyza efektivnosti vyuzivani nastroji PR. Statni fond
zivotniho prostiedi vyuziva Sirokou Skalu nastrojit PR. V pfipadé media relations se nejvice
osveédcily tiskové zpravy, které informovaly o konkrétnich projektech na Grovni okresii, coz
potvrdil 1 nasledny monitoring médii. Lze tedy doporucit masivnéj$i zaméfeni na regionalni
média a rizné radnicni listy, které vydavaji obce. Vzhledem k tomu, Ze ptiprava takovych
tiskovych zprav je casoveé narocnd, bylo by vhodné si objednat PR agenturu, ktera by mohla

vyrazn€ pomoci s piipravou zprav.

Velmi duilezitou soucasti komunikacénich aktivit s pfijemci podpory jsou odborné seminare
a workshopy, které si jejich navstévnici velmi chvali, zejména ocenuji kvalitu prednaseji-
cich. Problémem je, ze mnozstvi seminditi v krajskych méstech nestaci pokryt poptavku.
Proto by bylo vhodné najmout eventovou agenturu, kterd by ptevzala organizaci seminai,
a mohlo by se tak uskutecnit v&tsi mnoZzstvi workshopil nejen v krajich, ale také v menSich

méstech.

SFZP by se také mél vice soustiedit na nova média. Dle zjiiténi patii mezi hlavni informacni
zdroje pro zadatele webové stranky www.opzp.cz. Fond na konci roku 2015 spustil novou
webovou prezentaci, kterd je velmi piehledna a graficky zdaftila, ale stale neni aktivni na
socialnich sitich jako je LinkedIn a Facebook. Pracovnici odboru komunikace by méli tyto

moznosti peclivé zvazit a vyiesit, kdo se budu o tyto néstroje starat.

Z analyzy PR aktivit je patrno, Ze k aktivitdim v ramci CSR ve SFZP dochazi, ale zatim
netvoii kompaktni celek, ktery by bylo mozné komunikovat smérem k vetejnosti. Soucasny
tym nema specialistu na CSR, kterého by si urcité¢ zaslouzil. Fond by nemél rezignovat na

komunikaci téchto aktivit a mél by tento komunikacéni potencidl vyuzit.

Vsechna tato doporuceni vyzaduji rozsifeni tymu, coZ mize byt problém vzhledem k no-

vému sluZebnimu zékonu, proto se jevi jako vyhodné&jsi tzv. outsorsing.


http://www.opzp.cz/
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Dle vysledkt medialni analyzy velmi vyrazné pievazuji zpravy s pozitivnim vyznénim, ale
vzhledem k velikosti operacniho programu je zminek v médiich zejména v televizi a roz-
hlase malo. Tiskova mluv¢i by se méla zamétit na tato média, sejit se neformalné s novinaii

a zeptat se jich, o jaké informace maji zajem, a pravideln¢ jim je pfipravovat.

Béhem rozhovort s novinaii se ukazaly dvé zasadni véci. Je nutnd vétsi srozumitelnost in-
formaci a novinafi by uvitali ndzorné ptiklady projektii. Projektovi manazefi by si s pracov-
niky odboru komunikace méli ustalit srozumitelné nazvoslovi a to disledné pouzivat v ko-
munikaci s novinafi a laickou vetejnosti. Jako krok spravnym smérem se ukazalo pojmeno-
vani dota¢niho titulu podporovand oblast 2.1 — snizeni emisi z lokalniho vytapéni domac-
nosti podilejici se na expozici obyvatelstva koncentracim znecist'ujicich latek zcela jedno-
duse kotlikovymi dotacemi. Piiklady dobré praxe se pravidelné objevuji v mési¢niku Prio-
rita, ale ten novinafi bud’ neznaji, nebo ho nevyuZzivaji. K tiskovym zpravam by mél byt

pripojen obrazovy material s jednoduchym popisem projektu, kterého se tiskova zprava tyka.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak efektivné Operaéni program Zivotni prostiedi
vyuziva nastroje PR, jaky ma medialni obraz, jak se ménil pocet ptispévkt v médiich béhem

programového obdobi a zda je téma pro novinare srozumitelné.

V praktické ¢asti byla provedena analyza efektivnosti vyuZzivani néstroji PR, medialni
analyza, za jejiz pomoci doslo ke zhodnoceni medialniho obrazu OPZP smérem k $iroké
vefejnosti, ale také k odborné vetejnosti, ufedniktim, politikiim a natlakovym skupinam a
zhodnoceni vztahu s médii. Posledni ¢ast byla vénovana vysledkiim hloubkovych
polostrukturovanych rozhovori s novinafi, jejichz vysledkem bylo jednak poskytnout
odpovéd na otazku, zda novinafi problematice OPZP viibec rozuméji, a dale poskytly navod,

jak o OPZP a jinych opera¢nich programech tuto skupinu informovat.

V ramci bakalafské prace se podatilo odpoveédét na vyzkumné otazky a splnit stanovené cile.
Autoréinym piinosem bylo zpracovani medialni analyzy OPZP, ktera nebyla nikdy
zpracovana a zpracovani medidlni analyzy umoznilo objektivni prohled na medialni vystupy.
MozZnym pokra¢ovanim této bakalaiské prace by mohl byt prizkum vefejného minéni nebo
focus group. S pomoci téchto kvalitativnich metod by se dalo zjistit, jak OPZP vnima Siroka

vefejnost.
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Uz jste vyéerpali svij fond?

Gdbor fizeni lidskych zdrojt

Pred necelym rokem jsme v anketé
odhlasovali zavedeni cafeteria systému jako
dalsi moinost ferpani piispévkd z FKSP,

a jak se uk#zalo, rozhodnuti to nebylo
vibec §patné.

Y lctosnim roce ma kazdy zamdésthance z fondu
lulturnich a sacialhich potfen (FKSP) k dispaozicr éast-
lou dva tisice karun, Finanéni bencfity z FKSE dosud
cerpalo 231 zamésmancll, priccmz iemar polovina
dala prednost prave cafeteria systému pred astamimi
Zplisoby CCRan. Jistd kK omuvyznamnd plispéla rada
wyhad, ktcré cafcteria systém nabizi, a pestra nabidla
nejrizngjiich sluzel od témer scdmi tisic parterd.
Wezi né v nedavnd dobe prilyli dalsl i
SPALCZ - online platebni brana, na kieré najdete

ha jednom mise® Sirolkou nabidiu témer 1600 13-
zerslgeh a wellness pobyt v Cesle republice
aw dalsich péti zemich stiedni Coropy,

INWIALCY - nejudEl anline nabidka z&jczd’ a lote-

nels od 215 cestavhich lkancel af z Ccska, Slavenska
aMémecka,
SLOVOMAT.CZ - slovovy portal nabizojic nojriz-
NEJ& sluZioy.

Pro ty, kichi své zameéstnanceke encfity z FKSP jeite
newyEerpali a chigli by @k utinit prostrednicovim ca-
feteria systemu, prinddime strucny navod, jak nato.

S vybérem prispévku
neotalejte, nejpozdéji
do 30. listopadu je
treba predlozit faktury
nebo vylerpat body

z cafeteria systému.

Pocet

cerpani
FKSP

Bl Cafcteria systém
I Falaura od dodavatcle
Bl Ponzijhi pripajistent

Pro pfistup do cafcteric potfebujote akeivii Occt
aheslo. Ucat oyl wicm zamésmanclm wytvarfcn auta-
maticky, stadi pouze nastavit heslo.

MNastaveni hesla provedte na adrese
https:/ /sfzp.mojehenchity.cz.

Do pale UZIVATILSKE JMENG zadcjte své ugiva-
tclske jménao, zpravidia wasi pracovhi c-mailovou ad-
resu. Pokud neznate své uZivatclske [meno, obratte sc
e ORLZ.

Da cafctenic miZae vetoupit odkudialiv, stadl za-
cat adresu hups://sfzp.mojchencfity.cz a pihlasitsc.

Zavcrem bychom chiéli zdlraznit, Ze pro cerpani
pifspévicu z FKSP jo mazno wyuit vEdy pouze jeden
zptisab, nikaliv kambinaci vice zpiisabil.

Svybérem prispéviku neatalejte, nejpozdé]i do
30. listopadu e tieba predlozitfalaury nebo vycerpat
body z cafeteria systému. Fokud sc rozhodncte véno-
wat sy pRispévek z FKSP na penzijnl piipojisténi (do-
pliRlcrvé penzijni spofcni), poditete = tim, 2o plsamny
poZadavek musite zazlat (c-mailcm nebko poitou) ko-
legyii Alici Volankove ngpozddi do 20, fijha.

W pipadé vadich dotazl ohlcdné cafeteria systému
s mmlEcte obracet ma Michaclu Cervinkavou z Qd-
déleni personalistiky a vzdélavani. Dotazy tykajici sc
ostatnich zplsabd corpani prispévia AKSP vam zod-
pavi Alice Volankaova z Oddéleni mzdave Ocarmy |



PRILOHA P III: MONITORING MEDIALNiCH VYSTUPU
Monitoring mediélnich vystupii obsahuje podkladovy materidl pro vypracovani a nasledné
vyhodnoceni medialni analyzy, ktery je soucasti této bakalarské prace. Vzhledem k velikosti

soubort je dostupny na ptilozeném flash disku.



PRILOHA P IV: SCENAR HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

1. Okruh - osobni ¢ast
MuZete se prosim kratce predstavit?
V jakém médiu pracujete?
Specializujete se na téma operacni programy?
Pokud ano, proc?
2. Okruh - opera¢ni programy obecné

Jsme soucasti Evropské unie a od vstupu CR tu mame jiz tfeti programové obdobi operac-

nich programi. Co vas napadne jako prvni, kdyz se fekne operaéni programy?
Zkuste vyjmenovat operacni programy, které znate.
Je jich hodné nebo malo?
Orientuje se v nich?
3. Okruh - Operaéni program Zivotni prosttedi
Znate Opera¢ni program Zivotni prostiedi?

Vzpomenete si, zda jste n€kdy psal/a o tomto programu, nebo o konkrétnim projektu z tohoto

programu?
Pokud ano, pro¢? Pokud ne, proc¢?

4. Okruh - tiskovy servis k tématu operac¢nich programu
Kde jste ziskaval/a informace k operaénim programim?
Chodil/a jste na tiskové konference?

Rozumél/a jste tiskovym zpravam?
Jak byly zpracovany?
Chybély vam néjaké informace?

Podavali vam odpovédni lidé (tiskovi mluvéi, feditelé Uradl, ministti) informace srozumi-

telnou formou?

Jak vnimate toto téma? Myslite, Ze je pro ¢tenafe zajimave?



5. Okruh - zavére¢na diskuze

Co byste vzkézal/a pracovnikiim, ktefi maji na starosti tiskovy servis pro operacni pro-

gramy? Ceho by se méli vyvarovat? Atd.



PRILOHA P V: PREPIS HLOUBKOVYCH ROZHOVORU
Ptepisy hloubkovych rozhovort face to face s novinafi obsahuji podkladovy materidl pro
vyhodnoceni téchto rozhovora, ktery je soucasti této bakalaiské prace. Piepisy jsou dostupné

na ptilozeném flash disku.



