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Uvod

Hospodaisky vyvoj Ceské republiky jako malé a oteviené ekonomiky je do velké
miry zavisly na schopnosti ¢eskych podnikll uplatit svou produkci na zahrani¢nich
trzich. Ceska republika patii i v ramci EU k nejvice otevienym ekonomikam, podil
vyvozu na HDP se dlouhodobé pohybuje kolem 80% (Cesky statisticky tiad, 2009).
Ze Clenskych statt EU je tento podil vyssi jen u Malty, Belgie a Slovenska, stejny podil
vyvozu na HDP vykazuje pak jiz jen Irsko.

Ceiti producenti jsou tak vyrazné zavisli na zahraniéni poptavce po svych vyrobcich
a sluzbach, coz se v nedavné dobé vyrazné projevilo v souvislosti s celosvétovou hospo-
datskou krizi, ktera se, diky zminéné exportni orientaci ¢eské ekonomiky, velmi rychle
,prelila“ i do Ceské republiky. Samotny vyvoj poptavky na zahrani¢nich trzich viak
neni jedinym determinantem exportni Gspesnosti ¢eskych podnikil. Vyznamnou roli
hraje schopnost ¢eskych podnikti udrzet si stavajici zahrani¢ni zakazniky a ziskavat
zakazniky nové, ptiCemz v této snaze jsou konfrontovani s exportéry z jinych zemi.
Tim, jak ¢eské podniky postupné ztraceji cenovou konkurenceschopnost, méfenou
napf. realnym efektivnim ménovym kurzem, ktery se jen v letech 1999-2009 zvysil
o cca 60% (NERYV, 2011), musi svou dlouhodobou konkurenceschopnost stavét
na jinych faktorech. Stale v&tsi roli tak hraji tzv. mékké faktory konkurenceschopnosti.

Mekké faktory konkurenceschopnosti jsou reprezentovany piedev§im marketin-
govymi aktivitami podniku, které mohou vytvofit pro zahrani¢niho zékaznika speci-
ficky obraz vyrobku se specifickou ptidanou hodnotou. V optimalnim piipadé se pak
zakaznik prestava rozhodovat vyhradné podle ceny, ale zohlediuje piedevsim dalsi
faktory souvisejici s konkrétni nabidkou, jako je predpokladana kvalita vyrobku a jeho
vlastnosti, znatka vyrobku, povést vyrobku a vyrobce a mnohé dalsi (P¥ikrylova, Cech,
2004). Z hlediska nakupniho rozhodnuti je pak klicové piedev§im vnimani téchto
faktori ze strany zékaznika, nikoliv redlné vlastnosti vyrobku, protoze ty zdkaznik
v okamziku nakupu nedokdze obvykle posoudit. Rozhodujici roli v rozhodovani tak
hraje znacka vyrobku, kterd je nositelem téchto piislibi a Casto obtizné¢ méfitelnych
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charakteristik vyrobku. Na tom, jak zdkaznik vnima znacku a jaké vlastnosti ji ptipisuje,
tak zavisi jeho rozhodnuti, zdali si konkrétni vyrobek zakoupi ¢i nikoliv.

Vnimani znacky je ovlivnéno celou fadou faktord, mezi jinymi i vnimanim zemé,
ze které dana znacka pochazi (Keller, 2007). Zejména u malych a dosud ne zcela
etablovanych znacek pak zemé ptivodu znacky mize byt jednim z hlavnich faktorti
ovlivitujicich jejich vniméni, protoze pro zdkaznika je vyrazné snazsi pfisoudit znacce
vlastnosti spojené s konkrétni zemi, o které ma jiz urcitou predstavu, nez proveétovat
a vyhledavat informace o dané znacce vyrobku. Ocekavani zdkaznika a také jeho ochota
zaplatit urcitou cenu za nabizeny vyrobek ¢i sluzbu jsou tak ovlivnény vnimanim zem¢,
ze které vyrobek ¢i sluzba pochazeji.

Na vnimani zem¢ pivodu ma vliv fada faktor(, které se v literatufe ¢asto souhrnné
oznacuji jako Sestithelnik image zem¢ zahrnujici nasledujici faktory: export, vlada
(politika), kultura a kulturni dédictvi, lidé, turistika a investice a imigrace (GfK
America, 2005), pti¢emz intenzita jejich ptisobeni se u kazdé zemé vyznamné odlisuje.
Napftiklad u malych zemi je zpravidla vliv politiky maly, zatimco u velkych zemi (jako
jsou Spojené staty) patii tato skupina faktorti mezi vyznamné.

Cilem provedeného vyzkumu je vyhodnotit vliv jednotlivych faktord na medialni
obraz Ceské republiky ve vybranych zahrani¢nich médiich v letech 2010 a 2011, a tedy
urcit, které faktory byly vyznamngjsi a které mén¢€ vyznamné, a zaroven také urcit smer
pasobeni jednotlivych faktord, tedy zdali medialni obraz CR ovliviiovaly ve sledo-
vaném obdobi pozitivné, negativné nebo neutralné. Zakladnim nastrojem této analyzy
bude analyza medialniho obsahu tykajiciho se Ceské republiky publikovaného béhem
let 2010 a 2011 ve vybranych médiich. Takové analyza v Ceské republice v sou¢asné
dob¢ zatim zcela chybi.

V podstaté dosud jedinym seriznim pokusem o analyzu medialniho obrazu Ceské
republiky byl projekt ,,Medialni analyza ¢eského piedsednictvi EU,*! jehoz vysledky
byly v obdobi od 1. 1. 2009 do 31. 7. 2009 pravideln¢ publikovany na internetovych
strankach www.euroskop.cz. V ramci tohoto projektu vSak byla sledovana pouze
domaci média a pouze jedna skupina faktor ovliviiujicich vniméani CR, a to politika.

Nasledujici text se snazi tuto mezeru v poznani vyplnit tim, Ze mapuje medialni
obraz Ceské republiky béhem obdobi dvou let ve vyznamnych svétovych médiich,
v britské BBC, americké CNN a v roce 2010 také ve vybranych ruskych médiich.
Zakladem analyzy budou primarni data ziskand monitoringem internetovych stranek
téchto médii. Pro vyhodnoceni medialniho obrazu budou vyuZity standardni metody
medidlniho auditu, kdy u kazdého publikovaného clanku bude vyhodnoceno, zdali
informuje o Ceské republice pozitivng, negativné nebo neutrdlné. Pozornost bude
vénovana také vyberu témat, o kterych tato média ve sledovaném obdobi v souvis-
losti s CR informovala. Viechny publikované ¢lanky budou na tematickém zakladé
klasifikovany v souladu s konceptem Sestithelniku image zemé, coz umozni vyhod-
notit, do jaké miry jsou ktera témata vyznamna pro vytvaieni image Ceské republiky
v zahranici.

1 Medialni analyza eského predsednictvi EU, Newton Media a.s., 2009, www.euroskop.cz.
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Uvodni &ast textu se bude obecné vénovat problematice zemé piivodu a jejimu vlivu
na ekonomickou vykonnost podnikti na zahrani¢nich trzich, véetné vymezeni hlavnich
faktort, které vnimani zeme v zahranici zpravidla ovliviuji. V dalsi ¢asti bude popsana
metodika primarniho vyzkumu a ve tfeti ¢asti pak budou prezentovany vysledky prove-
deného primarniho vyzkumu, provedena analyza ziskanych dat a u¢inény odpovidajici

ZAvery.

1. Zemé puvodu a jeji vliv na mezindrodni podnikani firem

Jak jiz bylo naznac¢eno v ivodni ¢asti tohoto textu, zemé ptivodu vyrobku nebo sluzby
muze hrat pomérné vyznamnou roli v nakupnim rozhodovani zakaznika. V teoretickych
pracich vénovanych mezindrodnimu marketingu je koncept zemé pivodu pomérne
precizné rozpracovan (viz napt. Dinnie, 2003), proto na tomto misté¢ pouze shrneme
nejdilezitéjsi poznatky z této oblasti, které slouzi k pochopeni vyznamu provedeného
vyzkumu a jeho zavéra.

Han a Terpstra uvadéji, ze ,,zemé pivodu ma vétsi vliv na hodnoceni kvality
produktu zdkaznikem nez znacka™ (Han, Terpstra, 1988), ptficemz podle jejich zavéru
toto plati vzdy, bez ohledu na konkrétni produkt a zemi piivodu. Také Aaker konstatuje,
ze ,,zemé nebo geograficka oblast mize byt silnym symbolem, protoze je izce spojena
s vyrobky, materialy a schopnostmi““(Aaaker, Joachimsthaler, 2000). Zejména u méné
znamych znacek, coz je ptiklad vétsiny Ceskych znadek na zahrani¢nich trzich, mtize byt
vliv zemé& ptivodu na jejich vnimani pomérné silny. Je tieba si uvédomit, Ze zahrani¢ni
zékaznik pfi nakupnim rozhodovéni v situaci, kdy je konfrontovan s méné znamou,
nebo zcela nezndmou znackou, vyuZzije pravé zeme ptivodu jako ur¢itého voditka, které
mu pomize s formulovanim ocekavanych vlastnosti daného produktu, jeho vyhod
a predpokladanych kvalit (Pfikrylova, Cech, 2004). Zemé pivodu tak poslouzi jako
jeden z opérnych bodi pii ndkupnim rozhodovani, kdy zakaznik pfisuzuje vyrobku
konkrétni kvality v zavislosti na zemi ptivodu (Johannson, Douglas, Nonaka, 1985).

Jak jiz bylo uvedeno v tvodu, vnimani uréité zem¢ v zahrani¢i ovliviiuje Sest
zakladnich faktord, které jsou souhrnné oznacCovany jako Sestithelnik image zemé
(GfK America, 2005).

Kazdy z téchto faktorti pisobi na zdkazniky na zahrani¢nich trzich s riznou inten-
zitou a také riznym zpisobem (nékteré prevazné pozitivng, jiné prevazné negativne).
V zé4sad¢ ale vSechny faktory plisobi soucasné¢ a dlouhodobé, a ovliviiuji tak o¢ekavani
zahrani¢nich zakaznik® ohledné vyrobki a sluzeb pochazejicich z dané zemé.

V rozhodovani zakaznikti v§ak nehraje roli skutecna identita zemé ptivodu, ale jeji
vnimani ze strany zakazniktl, které se mize od skute¢ného stavu vyrazné odliSovat.
Obecné muizeme konstatovat, Ze ¢im vétsi je osobni zkuSenost zakazniki s danou zemi,
tim blize je vnimany obraz dané zem¢ jeji skutecné identité a naopak. Vnimani urcité
zem¢ v sousednich statech proto byva blize realit€ nez v zemich vzdalenych. V piipadé
Ceské republiky je ziejmé, ze osobni zkuSenosti zahraniénich zékaznikii s CR jsou
pomérmné malé. Podle vyzkumu agentury GfK navtivilo CR pouze 13 % dotazovanych,
zatimco v pfipad¢ sousedniho Némecka dosahoval tento udaj 32% a Rakouska 19%
(Jira, 2009). Podobna je situace i z pohledu osobni zkuSenosti se zbozim vyrobenym
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v CR. Zatimco vyrobek vyrobeny v CR zakoupilo 26 % dotazovanych, u némeckych
vyrobki byl tento idaj 67 % a u rakouskych 32 % (Jira, 2009).

Tyto udaje tak potvrzuji na§ predpoklad, Ze v piipadé Ceské republiky nebudou
hrét osobni zkusenosti zakaznikii s Ceskou republikou velkou roli pfi vytvéfeni jejich
predstav o této zemi, ale rozhodujici roli budou hrat informace ziskané zprostiedkované
od pratel a predevs§im z médii. To ostatné potvrzuji i zavéry dalSich autord (viz napft.
Verlegh, Steenkamp et al., 2005).

2. Metodologie

K analyze medidlniho obrazu Ceské republiky ve vybranych zahrani¢nich médiich
budou vyuzity standardni metody, které jsou bézné vyuzivany k vyhodnoceni u¢innosti
PR aktivit ve firméch i dalSich organizacich. Jedna se o metody medidlniho monito-
ringu a medialniho auditu (Bajcan, 2003). Zvolena metodologie vychazi z marketin-
gového pojeti zemée puvodu jako ,,znacky, ktera zosobnuje urc¢ité zakladni charakte-
ristiky v pfedstavach vetejnosti. Ziskana publicita pak pfispiva k vétsi znalosti znacky
u cilové skupiny (v piipadé tohoto vyzkumu je znatkou chapana Ceska republika
a cilovou skupinou je Siroka zahraniéni vefejnost).

Medialni monitoring predstavuje systematické sledovani informaci vztahujicich
se k danému tématu v relevantnich médiich (Baj¢an, 2003). Smyslem medialniho
monitoringu je tak pfedevsim poskytnout informace o atraktivité¢ vybranych témat pro
média. V tomto textu budou prezentovany vysledky medidlniho monitoringu interne-
tového zpravodajstvi sledovanych médii, tedy britské BBC, americké CNN a za rok
2010 i vybranych ruskych médii.

Internetové stranky BBC patfi k nejnavstévovanéj§im zpravodajskym serveriim
na svéte s mésicni navstévnosti dosahujici 26 milion navstévnikd, pricemz 59,2 %
navstévnikd povazuje tyto stranky za duvéryhodny zdroj informaci (BBC, 2010).
Webové stranky BBC kromé ¢lankt urcenych primarné pro internet obsahuji i piepis
vsech rozhlasovych a televiznich relaci BBC, v¢etné zvukovych a obrazovych zaznamd,
¢imz umoziuji 1 zahrnuti publicity v téchto médiich do provedené analyzy. Televizni,
rozhlasové a internetové zpravodajstvi BBC je navic Siroce citovano ostatnimi médii
z celého svéta, proto je mozné BBC povazovat za jedno z hlavnich médii ovliviujicich
celosvetové verejné minéni.

Americka zpravodajska televizni stanice CNN je také jiz fadu let povazovéana
za jedno z nejvlivnéjSich svétovych médii. I internetové stranky CNN patii viibec
k nejsledovangj$im zpravodajskym internetovym strankam na svété s odhadovanym
mésicnim pocétem navstévniki kolem 74 miliontt (Ebizmba, 2012). Stejné jako
v ptipadé¢ BBC umoziuje analyza webovych stranek soucasné i analyzu televizniho
vysilani, protoze webové stranky obsahuji videa, zpravodajstvi a reportaze odvysilané
televizni stanici CNN.

V roce 2010 byla analyza roz$ifena také o analyzu ruskych online médii. Celkove
byl analyzovan a vyhodnocen obsah 19 nejpopularnéjSich ruskych zpravodajskych
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internetovych stranek?, jejichz souhrnnd mési¢ni navstévnost ¢inni vice nez 183 miliond
navstév (Rambler.ru, 2010).

Na zakladé medialniho monitoringu budou identifikovany hlavni skupiny témat,
které byly pokryty zpravodajstvim ve sledovaném obdobi. Tato témata budou klasifi-
kovana podle skupin faktord tvoficich Sestitihelnik narodni image (viz vyse).

Zatazeni témat jednotlivych ¢lankt k prislusné skuping faktort se vSak v nékterych
pripadech ukazuje jako poméme slozité, protoze vyse popsany teoreticky model Sesti-
uhelniku zemé ptivodu logicky nedokaze zachytit celou $ifi témat, kterym se zahra-
ni¢ni média mohou vénovat. Relativné jednoduché urceni bylo u faktori politickych.
Clanky, jejichz hlavnim tématem byl sport, byly zatazeny do kategorie kultura. Clanky
o sportovnich tématech se vSak mnohdy prolinaji s kategorii lidé, zejména tehdy, je-li
hlavnim tématem c¢lanku osobnost konkrétniho sportovce. V takovych piipadech jsme
se rozhodovali podle konkrétniho zafazeni ¢lanku na pfisluSnych strankach. Byl-li
¢lanek samotnou redakci fazen do rubriky sport, pak byl zatazen do kultury, byl-li jen
obecné fazen do rubriky Ceska republika, byl piifazen do kategorie lidé.

Stejné jsme postupovali i v piipad€ dalSich kategorii Sestitthelniku zemé ptivodu.
Vsechny clanky tykajici se ¢eskych firem byly zatazeny do kategorie export, protoze
ovliviiuji zajem zahrani¢nich zakaznik zakoupit si zbozi pochéazejici z Ceské republiky.
Velka skupina ¢lanka se také vénuje dalsim témattim, jako jsou nehody, vykyvy pocasi,
zaplavy atd. VSechny tyto ¢lanky byly zatazeny do kategorie turistika, protoze je zjevné,
7e mohou ovlivnit rozhodnuti zahraniénich navitévniki cestovat do CR jako turisté.

Mediélni audit umoziuje presnéjsi analyzu dat, kterd byla ziskdna v ramci
medialniho monitoringu (Baj¢an, 2003). VSechny publikované clanky za dané obdobi
jsou klasifikovany na zadklad€ postoje, jaky zaujmou ke sledovanému problému
(v tomto piipadé k Ceské republice), na ¢lanky s pozitivnim, neutralnim, nebo
negativnim postojem. Ke spravnému urceni postoje je vSak nutné pfedem stanovit
cile ptislusné organizace (v tomto vyzkumu je organizaci chapana CR jako celek)
pii prezentaci ve sledovanych médiich. Jako cile sledované organizace pro medialni
audit prezentovany v tomto textu, byly pfevzaty cile definované v ramci ,,Exportni
strategie Ceské republiky pro obdobi 2006-2010° v sekci ,,Budovani kvalitni znacky
CR ve svét&,“ za jejichz realizaci odpovidaji Ministerstvo primyslu a obchodu CR
a Ministerstvo zahrani¢i CR. Konkrétnimi cili jsou pak: ,,zvy$eni pozitivni informo-
vanosti o CR ve svété a vylepSeni obrazu CR v zahrani¢i“ (MPO, 2010). Tento cil
je dale konkretizovan ve formé nasledujiciho sd€leni, které ma byt zahrani¢ni vetej-
nosti predano: ,,Ceska republika je vyspéla stiedoevropska zemé, ¢len Evropské unie,
nabizejici jedine¢nou kombinaci bohaté kulturni a primyslové tradice, dobrého renomé
a lidského kapitalu zaloZeného na znalostnim a inovativnim potencidlu s fungujicim
pravnim systémem. Ceska republika je diivéryhodny obchodni partner se znaénym
obchodnim potencidlem, vhodné teritorium pro kvalitni investice, disponujici vyspélou

2 Do analyzy byly zahrnuty nasledujici internetové stranky: www.rbc.ru, www.lenta.ru, www.sportbox.ru,
www.kp.ru, www.championat.ru, www.infox.ru, www.gazeta.ru, Www.news.ru, Www.gzt.ru, www.vesti.ru,
www. [tv.ru, www.inosmi.ru, www.izvestia.ru, www.pravda.ru, www.sport-express.ru, www.vedomosti.ru.
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infrastrukturou a kvalifikovanou pracovni silou” (MPO, 2010). V pfipravované exportni
strategii na léta 2012-2020 ziistavaji tyto cile nezménény (MPO, 2011).

Medialni audit bude vyuzit pro zjisténi, zdali pfislusna skupina faktorii ovliv-
tiovala medialni obraz Ceské republiky ve sledovaném obdobi pozitivné, negativné,
¢i zda méla neutralni vliv. Jako pozitivni budou klasifikovany ¢lanky, jejichz celkové
vyznéni je v souladu se stanovenymi cili sledované organizace a které¢ tedy informuji
o CR v pozitivnim svétle, piipadné pokud je ziejmé, Ze autor ¢lanku zaujima k tématu
postoj pratelsky k Ceské republice. Naopak jako negativni ¢lanky budou klasifikovany
takové, které jsou v rozporu se stanovenymi cili organizace (napi. typicky clanky
o korupci v CR, problémech v oblasti lidskych prav atd., kde je ziejmé, Ze takové
&lanky nepodporuji obraz CR jako vyspé&lé zemé s fungujicim pravnim systémem).
Jako neutralni pak budou klasifikovany takové ¢lanky, které o urcité udalosti pouze
nestranné informuji a nezaujimaji k ni Zadny postoj ani ji nijak nekomentuji, ackoliv je
ziejmé, Ze i takové ¢lanky piispivaji ke zvyseni povédomi o CR u cilové skupiny a Ze
mohou vnimani CR v mnoha piipadech i pozitivné ¢i negativné ovlivnit.

Data pro medidlni monitoring a audit byla ziskdna pribéznym sledovanim inter-
netovych stranek analyzovanych médii, pficemz byly sledovany vSechny ¢lanky, které
se dotykaji Ceské republiky, piipadné maji k CR n&jaky vztah. V ramci sbéru dat byly
viak vynechany ¢lanky majici jen nepfimy vztah k Ceské republice a do analyz byly
zafazeny jen ty ¢lanky, které se alespon ¢asteénd primo dotykaji Ceské republiky,
piipadné se vztahuji k ¢eskym vyrobkiim, nebo k vyznamnym c¢eskym osobnostem.
Tento postup umoziuje skute¢né objektivni analyzu zahrnujici jen takové publikované
informace, které mohou ovlivnit vnimani Ceské republiky ze strany svétové veiejnosti.

V zajmu objektivity je vSak nutné upozornit na to, Zze metody medidlniho monito-
ringu a auditu nejsou schopny vystihnout intenzitu, s jakou se publikované informace
projevi ve skutecnych nazorech a postojich cilové skupiny (Lindenmann, 2003). Takovy
vyzkum by vyZadoval dotaznikové Setfeni realizované na pomérné velkém vzorku
respondentt, které jediné by mohlo odhalit skutecné smysleni zahrani¢ni vetejnosti
o Ceské republice. Mnozi autofi navic upozoriiuji na skuteénost, ze lidé maji obecné
tendenci vénovat vétsi pozornost sdélenim, kterd podporuji jejich soucasny postoj ¢i
nazor, a naopak ignoruji sdéleni, ktera jsou s jejich soucasnym postojem v rozporu
(napt. Godin, 2005).

Na druhou stranu jsou tyto metody bézné vyuzivany v praxi k hodnoceni efektivity
PR aktivit, protoZze umoznuji sledovat medialni ohlas, jako zakladni faktor ovliviujici
vefejné minéni, s rozumnymi néklady (Karli¢ek, Kral, 2011). V ptipadé Ceské republiky
jako malé zemé, s niz pfevazna vétSina svétové vefejnosti nema osobni zkuSenost, je
vSak vliv médii na utvafeni nazoru o zemi jednoznacn¢ vyznamny.

3. Vysledky primarniho vyzkumu a jejich vyhodnoceni

Celkové bylo analyzovéano za sledované obdobi 2151 ¢lankt publikovanych v BBC
(675), CNN (274) a ruskych médiich (1202), které se ptimo tykaly Ceské republiky.
Za obdobi 20102011 je mozné kvantitativni srovnani pouze mezi CNN a BBC, nebot’
bylo analyzovano vzdy jen jedno médium ve stejném obdobi (zatimco v Rusku bylo

41



ACTA OECONOMICA PRAGENSIA 5/2012

sledovano vét§i mnozstvi médii a jen v roce 2010). Z porovnani poctu ¢lankd pak zcela
jednoznaéné vyplyva, ze BBC jako evropské médium vénovalo déni v CR vice nez
dvojnasobnou pozornost, nezli americka CNN. To potvrzuje jednu z tezi uvedenych
v ptedchozi ¢asti, ze ¢im geograficky blizsi jsou dvé zemé, tim piesnéjsi a podrobné;jsi
informace z druhé zemé maji jeji obyvatelé k dispozici.

Z hlediska postoje k tématu je mozné konstatovat, Ze mezi analyzovanymi médii
jsou pomérn€ zna¢né rozdily. Zatimco u BBC a CNN pfevladaji ¢lanky s pozitivnim
hodnocenim, nasledované ¢lanky s neutrdlnim postojem a nejméné se vyskytuji ¢lanky
s negativnim postojem, v piipadé ruskych médii jednoznacné prevazuji neutralni
¢lanky, nasledované pozitivnimi a negativnimi, kterych je ale oproti pozitivnim jen
polovina. Clank® s negativnim postojem k tématu bylo zarovei ve viech sledovanych
médiich vyrazné méné nez ¢lankid s postojem pozitivnim.

Picinou pomérné velkého rozdilu mezi zpravodajstvim poskytovanym globalnimi
stanicemi BBC a CNN a ruskymi médii je jednak vétsi skala témat, kterym se ve vztahu
k CR ruska média vénuji (napf. riizné havarie a vykyvy pocasi, kterym ani CNN ani
BBC zpravidla nevénuji pozornost), jednak existence specifickych témat v cesko-
ruskych potazmo Cesko-postsovétskych vztazich, jako jsou Spionazni aféry, vizova
politika CR vii¢i statim byvalého SSSR, ¢i udélovani politického azylu vyznamnym
politikiim z této oblasti.

Z celkovych vysledki je viak mozné dovodit, Ze celkovy obraz Ceské republiky
prezentovany ve sledovanych médiich byl spiSe neutralni az pozitivni. Rozdéleni publi-
kovanych ¢lankti na zakladé postoje k tématu shrnuje piehledné tabulka 1.

Tabulka 1
Rozdéleni élankl na zakladé postoje k tématu (udaje v procentech, zaokrouhleno)
BBC CNN Ruska média (2010)
Neutralni 36,6 % 32,5% 59,6 %
Pozitivni 38,4% 45,6 % 26,7 %
Negativni 25% 21,9% 13,6%

Pramen: Vlastni vyzkum (pocet analyzovanych ¢lankd: n = 2151).

Z hlediska rozdg€leni publicity mezi jednotliva témata podle klasifikace na zakladé
Sestithelniku zemé ptivodu je u vSech sledovanych médii zdaleka nejvyznamnéj$im
tématem sport, ktery byl v ramci analyzy zatazen do kategorie kultura. V ruskych
médiich se sport na celkové publicité podilel 48 %, v BBC téméf 62 % a v CNN dokonce
témer 63 %.

Dalsi témata jiz nasledovala s velkym odstupem. Politika se jako druhé nejsle-
dovanéjsi téma objevuje ve vSech médiich, pozornost ji vénovana je vSak vyznamné
nizsi nez u samotného sportu. Je také patrné, Ze pro ruskd média je politika mnohem
vyznamnéj$im tématem, nezli pro CNN a BBC. To souvisi s existenci vy$e uvedenych
specifickych témat v ¢esko-ruskych vztazich.
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Tteti nejvyznamnéjsi kategorii je pro vSechna média ,turistika®, tedy zejména
obecné informace o CR, spolené se zpravami o vykyvech pocasi, zdplavach a také
nehodach. Analyza také jednoznacné ukazala, Ze tato témata se t&€$i vyznamné vyssi
pozornosti v ruskych médiich, nezli v CNN a BBC.

Za turistikou‘* se v BBC a ruskych médiich umistila hospodatska témata v kategorii
»export.“ U CNN vsak byla vyznamnéjsi kategorie ,,lidé.” Z provedené analyzy je
patmé, Ze hospodaiska témata se ve vSech sledovanych médiich t€§i pomérné malé
pozornosti. Z regionalniho hlediska je také ziejmé, Ze evropskd média vénuji tomuto
tématu vice pozornosti nez CNN.

U kategorie ,,lidé* je také dobie patrny rozdil mezi jednotlivymi médii. Zatimco
v ruskych médiich byla tato kategorie zdaleka nejméné sledovanou, u CNN byla
¢tvrtym nejvyznamnéjSim tématem po kultute (a sportu), politice a turistice. Zde je
vSak nutné znovu zduraznit piekryvani nékterych kategorii. Nékteré ¢lanky vénované
kultufe (a sportu) totiz ¢asteéné informuji také o lidech, tedy umélcich a sportovcich,
byly v8ak v rdmci analyzy ziskanych dat zatazeny do kategorie ,,kultura.* Podrobné&;j$i
analyza ukézala, Ze podil ¢lankd vénovanych konkrétnim sportovclim se na celkovém
poctu ¢lankl se sportovni tématikou podilel ve vSech sledovanych médiich vice nez
10%. Je také tieba upozornit na to, Ze publicita vénovana kategorii ,,lidé* vyrazné
vzrostla v CNN i BBC na konci roku 2011 v souvislosti s umrtim prezidenta Vaclava
Havla. V tomto obdobi jiz ruskd média nebyla sledovana.

Vysledky tematické analyzy publicity vénované CR shrnuje piehledné tabulka 2.

Tabulka 2
Tematické rozdéleni publikovanych élanku (tidaje v procentech, zaokrouhleno)
BBC CNN Ruské média (2010)

Kultura 66,5% 68,5% 51%
Politika 10,2% 12,5% 27%
Export 6,6 % 4,8% 3%
Turistika 7,9% 7% 17%
Lidé 5,8% 57% 0,5%
Investice a imigrace 3% 1,5% 1,5%

Pramen: Vlastni vyzkum (pocet analyzovanych ¢lankd: n = 2151).

V piedchozi analyze byla identifikovana vyznamnost jednotlivych faktord pro
vytvaieni medialniho obrazu CR. Aby bylo mozné uréit, zdali tyto faktory ovliviiuji
medialni obraz CR pozitivné nebo negativng, byla provedena zvlast tematicka analyza
¢lankl s pozitivnim a negativnim postojem k tématu. Z vysledkli analyzy ¢lankd
s pozitivnim postojem k tématu jednoznacné vyplyva, Ze kultura je faktorem plisobicim
nejptiznivéji na medialni obraz CR. Ve sledovanych médiich se podil kultury (véetné
sportu) podilel na celkovém poctu ¢lanki s pozitivnim postojem vice nez 60 %, v CNN
dokonce 74 %.
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Druhou nejvyznamnéjsi skupinou faktord mezi pozitivnimi medidlnimi vystupy
byla skupina ,,lidé,* jejiz podil na pozitivni publicité se pohyboval od 11 % v ruskych
médiich az po 19 % v BBC. Potvrdil se tak vysledek pfedchozich analyz, Ze ruskd média
obecné vénuji této kategorii vyznamné méné pozornosti nezli BBC a CNN. Na druhou
stranu je zjevné, ze podil skupiny faktort ,lidé*“ na celkové pozitivni publicité je
mnohonasobné vyssi nezli podil této kategorie na celkové publicité vénované CR (11 %
pozitivni publicity oproti 0,5 % celkové publicity).

V ptipadé faktoru ,,politika® je zfejmé, ze jeji podil na pozitivni publicité je
ve vSech sledovanych médiich vyznamné niz$i nezli jeji podil na celkové publicité
vénované CR. Politika byla v potadi pozitivné piisobicich faktort ve viech médiich
az na ¢tvrtém misté, zatimco v celkové publicité¢ zaujala vzdy druhou nejvyznamné;jsi
pozici.

Dalsi skupiny faktorti maji v BBC a CNN na pozitivni medialni obraz pomérné
maly vliv. V ruskych médiich hraje mezi vyznamnymi pozitivnimi faktory dulezitou
tilohu , turistika,” ktera se na pozitivnich ¢lancich o CR podili vice nezli kategorie
,,11dé.*

Celkové vysledky analyzy ¢lankd s pozitivnim vztahem k tématu obsahuje tabulka 3.

Tabulka 3
Tematické rozdéleni pozitivnich élanku (tidaje v procentech, zaokrouhleno)
BBC CNN Ruska média (2010)

Kultura 70,5% 74% 60%
Politika 2% 4% 6%
Export 5,5% 5% 7%
Turistika 1% 0 16%
Lidé 19% 17% 11%
Investice a imigrace 1% 0 0

Pramen: Vlastni vyzkum (pocet analyzovanych ¢lankd: n = 647).

Opacny pohled na shodnou problematiku pak nabizi také analyza negativnich
¢lankt vénovanych CR ve sledovanych médiich. Zde jsou patrné velké rozdily mezi
sledovanymi médii. V ruskych médiich jednoznacné dominovala mezi negativnimi
tématy ,,politika“ s 50% podilem. To svéd¢i jednak obecné o vétSim vyznamu
»politiky* v medialnim obrazu v ruskych médiich, jednak o tom, ze toto téma piisobi
ve vzajemnych vztazich spiSe jako téma problematické. Druhym nejvyznamnéjSim
negativnim tématem je pak ,,turistika“ nasledovana kulturou (zastoupenou zejména
sportem).

U CNN mezi negativnimi tématy prevlada ,kultura® opét zastoupena piedevsim
sportem, nasledovana ,,exportem* a ,,politikou.“ V BBC je nejvétsi podil negativnich
¢lankti vénovan také kultute (a hlavné sportu), nasledované ,.turistikou a ,,exportem.*
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Piehled tematického rozdéleni ¢lankd s negativnim postojem k tématu nabizi
tabulka 4. Je ale tfeba upozornit, Ze pocet ¢lankl s negativnim postojem byl celkové
vyznamn¢ nizsi nez ¢lanku s pozitivnim a neutralnim postojem.

Tabulka 4
Tematické rozdéleni negativnich élanku (udaje v procentech, zaokrouhleno)
BBC CNN Ruské média (2010)

Kultura 32% 83% 17%
Politika 13% 7% 50%
Export 14% 10% 5%
Turistika 30% 0 28%
Lidé 6,5% 0 0
Investice a imigrace 4,5% 0 0

Pramen: Vlastni vyzkum (pocet analyzovanych ¢lankd: n = 380).

Zavér

V ramci provedené¢ho vyzkumu byl proveden medialni monitoring a medialni audit
zprav tykajicich se Ceské republiky ve vybranych zahrani¢nich médiich. Analyzovana
byla jednak anglicky ,,mluvici“ média s globalnim dosahem BBC a CNN i §iroka
skupina 19 nejvyznamnéjsich ruskych médii.

Z provedené analyzy vyplynulo, ze CNN obecné vénuje CR méné pozornosti nezli
evropska média. Ve srovnani s BBC bylo v CNN publikovdno o vice nez polovinu
méné ¢lankd tykajicich se Ceské republiky?.

Celkové lze mediélni obraz Ceské republiky ve sledovanych zahrani¢nich médiich
hodnotit jako neutralni az pozitivni. I zde se vSak projevuji pomérn¢ vyznamné rozdily.
Zatimco u CNN a BBC pievazuje pozitivni hodnoceni, u ruskych médii je patrny vétsi
odstup a vyznamné vétsi podil ¢lanki s neutralnim postojem k tématu.

Z hlediska tematického zaméfeni publicity vénované CR je jednozna¢né ve viech
médiich nejvyznamnéjSim tématem kultura a v jejim ramci pfedevsim sport. S velkym
odstupem pak nasleduje politika, ktera je vSak mnohem vyznamnéjsi pro ruska média,
nezli pro CNN a BBC, predev§im z divodu existence specifickych ¢esko-ruskych
problematickych politickych témat, kterym média vénovala pozornost, jako jsou vizova
politika CR ve vztahu k postsovétskym statiim, §pionazni aféry, planovany americky
radar v CR, & udélovani politického azylu nékterym byvalym politikéim z postsovét-
skych zemi.

3 Celkovy pocet ro¢né publikovanych ¢lanki CNN ani BBC neuvadgéji. Jedna se vSak fadoveé o desetitisice
publikovanych piisp&vkii roéné. Z tohoto pohledu je tedy podil &lanki vénovanych CR na celkovém podtu
publikovanych ¢lankti v obou médiich velmi nizky.
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Také turistika je vyznamnéj$im faktorem pro medialni obraz v ruskych médiich,
nezli je tomu v ptipadé CNN a BBC. To svéd¢i predevsim o vétSim zdjmu obyvatel
Ruska obecné o déni v CR, protoze do této kategorie spadaji také informace o extrémnich
vykyvech pocasi, ¢i nehodach, tedy o tématech, ktera jsou pfili§ detailni, aby zaujala
globalni média BBC a CNN. Analyza také ukazala, Ze ekonomické informace, spadajici
do kategorie ,,export™ jsou vice zpracovavana evropskymi médii, nezli CNN.

Mezi tématy ovlivitujicimi pozitivné medialni obraz CR dominovala kultura
(véetné sportu) a také ,,lidé,” tedy vyznamné osobnosti reprezentujici CR v zahraniéi,
predevsim umeélci, sportovcei a Véaclav Havel, jak v roce 2010, tak v roce 2011. Naopak
spiSe negativni vliv na medidlni obraz méla politickd témata.

Vysledky provedeného vyzkumu mohou poslouzit zejména ¢eskym statnim insti-
tucim v jejich snaze propagovat Ceskou republiku v zahrani¢i, nebot’ ukazuji, ktera
témata tykajici se Ceské republiky jsou pro zahraniéni média zajimava a ktera témata
jsou pfevazné pozitivn¢ hodnocena. Stejnym zptiisobem mohou byt vysledky vyuzity
i ¢eskymi firmami pfi komunikaci jejich znaek a vyrobkidl na zahrani¢nich trzich.
Ceské firmy by mély spojovat své produkty zejména s ¢eskou kulturou a vyznamnymi
osobnostmi, naopak jako spiSe nevhodné se jevi spojeni s politiky a politikou obecné. Je
také zfejmé, ze v Rusku budou zahrani¢ni zdkaznici zpravidla 1épe informovani o déni
v CR, nebot’ ruska média se vénuji nékdy i pomérné okrajovym tématiim, a naopak
v USA budou mit zakaznici o Ceské republice pomérné mélo informaci.
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AN ANALYSIS OF MEDIA PERCEPTION OF THE CZECH REPUBLIC
IN SELECTED FOREIGN MEDIA IN 2010-2011

Abstract: This paper analyzes the theoretical concept of country of origin as a brand and
its influence on brand image of products originating from a particular country. It reviews the
role of the media in establishing the perception of country of origin in general and its poten-
tial use as a tool contributing to the achievement of the target image of a country. Primary
research concentrated on monitoring of influential international media (the global impact
media BBC and CNN and 19 Russian media were analyzed) with the aim to identify factors
that influenced the media perception of the Czech Republic in the years 2010 and 2011.
The main factor that influenced the media perception of the Czech Republic was culture
(including sports) followed by politics across all the media analyzed. Culture had a mainly
positive impact, while politics a rather negative one. Cross-cultural differences in the media
coverage were also identified and analyzed. The media audit conducted showed that the
majority of the publicity was either neutral or slightly positive.

Keywords: Czech Republic, media monitoring, media audit, country of origin, marketing
strategy
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