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ABSTRAKT

Predkladana prace se zevrubné vénuje zkoumani jevi, které se podileji na tvorbé medialné
konstruovaného obrazu pfispévkové organizace pisobici v oblasti zabezpeCovani
vetejnych kulturnich sluzeb. Jejim cilem je za pomoci metody obsahové analyzy nalézt
kvantifikovatelné odpovédi na problematiku pivodcti vzniku medidlniho image zvolené
organizace a nositeli hodnot, ze kterych je vysledny medialni image poskladan. Naplnénim
popsan¢ho cile vSak neni prace kompletni, nebot’ vyusténim takovych zjisténi je soubor
navrhll a opatfeni, které prostfednictvim ndstrojii budovani vztahl s vetejnosti prioritné cili
na kultivaci soucasného medidlniho image zvolené organizace, ale dotknou se také jinych

forem uskute¢nované komunikace.
Kli¢ova slova

masova komunikace, medidlni konstrukce reality, kvantitativni obsahové analyza, medidlni

image, ptispévkova organizace, kultura, komunikace, public relations, media relations

ABSTRACT

This paper deals with the in-detail explorations of phenomenons that largely contribute to
the creation of the media image of a chosen allowance organization working in the sphere
of maintaining public cultural services. The paper aims at discovering quantifiable data
concerning the means of originations and variables of the organization's media image. To
do so, it takes use of methods of quantitative content analysis. However, by meeting the
above mentioned target the paper is still incomplete because the identified measurables
will lead to the set of recommendations that aims with use of public relations tools
primarily at cultivation of the current media image of the chosen organization, but will

cover the other means of communication as well.

Keywords

mass communication, media construction of reality, quantitative content analysis, media

image, allowance organization, culture, communication, public relations, media relations
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UvVOoD

Prace, kterou pravé tfimate v rukou je odrazem soudobé naléhavosti znat a rozmét svému
image kladené na jakykoliv subjekt u€inkujici na vefejném trhu, at’ uz je jeho ptisobeni
smérovano k ciliim ziStnym (ziskovym), ¢i neziskovym. Postihnuti celého spektra aspektu,
které se podileji na tvorbé image organizce, by pro nds bylo na téchto strankach
prisloveénym nadlidskym ukolem, jde totiz pii zkoumani povahy image o natolik
komplikovanou zélezitost, Ze ji Ize jen sté€zi zaznamenat v §ifi, kterou nam diplomova

prace nabizi.

Z této pric¢iny jsme koncentrovali svou védeckou pozornost jen na jednu konkrétni vysec
celkového 1image organizace, jez je medidlné konstruovana prostfednictvim
zprostiedkovatell masové komunikace. Média tak hraji pfi naSem zkoumdni stézejni
ulohu. Pro studii jimi mediovanych obsahti byla shleddna piithodnou metoda kvantitativni
obsahové analyzy, kterd nam umozni nahlédnout do procest probihajicich za scénou
medialniho trhu, se vyznat se ve zméti produkovanych medidlnich sd€leni a z ni pak vybrat
ty parametry, které poskytnou voditko, jak se orientovat po medidlnim image organizace.
Avsak nejen, Ze celkové image je spletitym jevem, i zvefejnéné image je seskladdno z
jednotlivych stfipkl, které pokud podrobime zevrubnému zkoumani, lze jej pak jako
mozaiku slozit v jeden celistvy okruh poznatkii a charakteristik. Ty pak zroCime pii
projektovani vhodnych namétti zpasobilych ke kultivaci identifikovaného image. To vSe

samoziejmeé za piihlédnuti k sou¢asnym moznostem a potiebam zvoleného subjektu.

Dtivodem pro volbu ptispévkové organizace Domu kultury v Krométizi je jak nas osobni
zdjem o kulturni déni v regionu Kroméfizska, tak touha profilovat se v budoucim
profesnim Zivoté praveé na tuto oblast, kterd kazdodenni lidské Zivoty napliiuje nevSednimi
a rozmanitymi uméleckymi hodnotami. Ty jsou v dne$nim uspéchaném svété jednim z
mala divodi zastavit se na chvili a nacerpat novou energii. AvSak bohuzel i1 pies
nezaménitelny piinos, ktery nam podobné instituce zajist'uji, se setkavame s jejich
nepochopenim v o€ich vefejnosti ¢i naopak s neodbornosti, se kterou jsou aktivity spojené
s budovanim ptiznivych vztahl s vefejnosti provazeny. Zde lezi praptivod myslenky této

prace. Véfime, ze bude pro Dim kultury v Krométizi piinosnou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINOVANI RESENE PROBLEMATIKY A CILE PRACE

1.1 Definice problému

Mediéln¢ konstruovany obraz provazi kazdou vetejné pisobici organizaci na kazdém jejim
kroku, je ptitomny u kazdého jejiho poc¢inani a dokonce jesté dale, doprovazi ji i kdyz se
sama nijak védomé vetejné neprezentuje. Medialné konstruovany obraz organizace, k niz
nalezi, se ze samotné jeho podstaty nedé tidit, protoZe podléhd faktorim, které organizace
pfevazné neni schopna kontrolovat ¢i na né plisobit tak, aby jeji obraz mél ty parametry,
které si organizace sama pieje. Pfesto vSak cesta ke kultivaci stavajiciho medialniho obrazu
existuje, je ji adekvatni a soustavna prace s médii, tj. konstruktéry medialné
prezentovaného image organizace, avSak ani ta nedokdze cely proces tvorby medidlniho
image zcela postihnout, ale umi jej alesponl ¢aste¢né regulovat. To jsou hlavni ptekéazky,
které znesnadiiuji cestu k dosazeni kyzeného medidlniho image organizace. Predkladana
prace vSak aspiruje na zdolani zminénych bariér a vyuziva k tomu sofistikovanych nastroji

prace s vetejnosti realizované prostfednictvim cilené medialni komunikace.
1.2 Cil prace

Ustiednim cilem predkladané prace je za vyuziti technik kvantitativni obsahové analyzy
identifikovat povahu aktudlniho medidlné konstruovaného obrazu Domu kultury v

vvvvv

zacileného na jeho komunikaci s vefejnosti prostfednictvim analyzovanych médii.

Pro tuto praci lze avSak s ohledem na jeji zaméfeni hlavni cil rozsegmentovat na tfi

vzajemn¢ provazané cile — poznavaci, aplikacni a symbolicky.
1.2.1 Cil poznavaci

Poznavacim cilem je snaha o rozklicovani medidln¢ konstruované¢ho obrazu zvolené
kulturni instituce prezentovaného regiondlni medidlni scénou a vysledovéani tendenci,
kterymi jsou zkoumana mediovana sdéleni doprovéazena, nebot’ ta by mohla mit viditelny
dopad na vnimani a postoj vefejnosti k danému subjektu. Toho Ize dosdhnout
prostiednictvim kvantitativni obsahové analyzy mediovanych sdéleni dotykajicich se

vvvvv

spolehlivé a beze zbytku zodpovédéla predem specifikované vyzkumné otdzky. K ovéfeni
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platnosti vystupi plynoucich z takto provedené analyzy bude navic realizovano
dotaznikové Setfeni mezi zastupci regiondlni medidlni scény, které nejen Ze primarné
umozni verifikaci vysledkii zkoumédni medidlnich sdéleni, ale osvétli taktéz obecné
editoridlni postupy pii konstruovani sdéleni a tak identifikuje pfilezitosti, kterd se
zvolenému subjektu nabizeji pro praci s veifejnosti pravé prostfednictvim dotazovanych
regiondlnich médii. JelikoZ je zapotfebi pouZzité analyzacni metody, techniky Setfeni ¢i
postupy pro formulaci ptipadnych komunikacnich opatfeni také dokonale popsat, mize
toto poslouzit dokonce jako navod, jakym zptisobem by takova zkoumani ¢i jednani mohla

provadét zvolend kulturni instituce svépomoci. Dosazenim poznévaciho cile bude obsazena

vvvvv

1.2.2 Cil aplikaéni

Cil poznavaci plynule pfechazi v cil aplikacni, jehoz existence se projevi v provazani
dotaznikového Setieni s teoretickymi vychodisky prace za vzniku souboru realizovatelnych
navrhi a opatieni prednostné zaméfenych na komunikaci zvoleného subjektu s vefejnosti,
kde prostfednika sehravaji regionalni média. Mimo to pak mohou zjisténi pochazejici z
provedené analyzy poslouzit jako zpétna vazba na takto vysledovanou uspésnost ¢i naopak
neuspésnost dosavadni komunikace, kterd mezi danym subjektem a regiondlnimi médii
probiha, a poskytnout voditka pro podobné aktivity do budoucna vné pulsobnosti
vypracovaného navrhu. Tim bude pieklenuta druhd, piripravna faze zamyslené

komunikacni strategie.
1.2.3 Cil symbolicky

Vesker¢ aktivity spojené s napliiovanim jak poznavaciho, tak aplika¢niho cile se promitnou
do oblasti tzv. symbolického cile. Touto praci je prostiednictvim dil¢i konkurencni analyzy
mimo jiné mozné upozornit na to, jaky rozsah pozornosti je na regionalni medialni scéné
vénovan nejen samotnému zvolenému subjektu, ale i ostatnim kulturnim institucim
obecné. Na podobné téma, dle dostupnych informaci, nebylo v regiondlnim dosahu
doposud provedeno zadné podobné zkoumani a tak by vysledky plynouci z ptedklddanych
vyzkumnych aktivit mohly byt do ur¢it¢ miry podrobeny zevSeobecnéni vzhledem k

souCasnému vztahu mezi regiondlnimi realizatory kulturniho déni a mediélni scénou.
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2 METODOLOGIE

2.1 Kvantitativni obsahova analyza

Obsahova analyza se fadi mezi metody (respektive techniky) vyzkumu médii, pomoci
nichz se lze dobrat objetivizovatelnych dat. (Burton, 2001, s. 31) Vyvoj vyzkumu médii se
zacal naplno rozvijet ve spojitosti s narlistem vyznamnosti a vlivu masovych médii v
zivoté Clovéka. Obsahova analyza je dle Burtonova nazoru jednou ze dvou' zakladnich,
detailn¢ rozpracovanych metod pro studium mediovanych obsahti ¢i vyznamt medidlnich
produktl, a proto je vhodnd i pro nasi (tzv. medidlni) analyzu. (2001, s. 33-4) Analyzou
medidlnich sdéleni zjiStujeme povahu toho, jaké interpretace svéta lidi, déji, vztahti a

hodnot ndm lidem média predkladaji.

Obsahové analyza byla prvné definovana uzndvanym americkym odbornikem na masovou
komunikaci Bernardem Berelsonem jiz v padesatych letech minulého stoleti, avSak uplné
prvopocatky zkoumani médii sahaji az do predvalecného obdobi. (Krippendorft, 2004, s. 5)
Ve svém dile nesoucim nazev Content Analysis in Communication Research Berelson
obsahovou analyzu oznalil za ,,vyzkumnou techniku pro objektivni, systematicky a
kvantitativni popis zjevného obsahu komunikace “. (In McQuail, 1999, s. 307) Krippendorff
vSak Berelsonovu definici podrobuje kritice, nebot’ Berelson podle n&j chéape stézejni
objekt obsahové analyzy — obsah — jen jako néco, co je pfimo obsazeno (respektive
uloZzeno) v mediovaném textu, nikoliv jako néco, co je odvoditelné od vlastnosti zdroje
analyzovaného textu (sdé€leni), a uz viibec ne jako néco, co vyplyne béhem analyzy textu a
vztahuje se k urCitému diskurzu (kontextu), tak jak je tomu u modernich ptistupti. (2004, s.

19-21)

Pfes tyto namitky je tradi¢ni ,berelsonovskd™ analyza vSeobecné povazZovana za, sice
nejstarsi, ale ustfedni a doposud stile nejvice vyuzivanou metodou studia medidlnich
sd¢leni. McQuail dodéava, ze diky tomu, ze vytvaii statisticky souhrn rozsahlé medialni
reality (tj. médii konstruované reality), byva obsahova analyza hojné ,,vyuzivana pro
srovnani medidlniho obsahu se znamou distribuci vyskytu jevu v socialni (tj. skute¢né)

realité . (1999, s. 308-9)

1 Druhou metodou vyuzitelnou pro studium medialnich sd€leni je obrazova analyza, ktera svou pozornost
staci na obrazové materialy ucastnici se na procesu masové komunikace.
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Vysledkem obsahové analyzy je ,,vystup, ktery méritelne zachyti néjaky aspekt chovani
médii“, tedy kvantitativni popis aspektl mediovanych obsahd. (Burton, 2001, s. 34)
Charakteristickym rysem této metody je vysokd mira strukturovanosti, se kterou je spojen i
vysoky stupen jeji ovétitelnosti. (Scherer, 2004, s. 29) Stejné tak jako Berelson oznacuji
Scherer a Krippendorff obsahovou analyzu za systematicky zplisob kvantitativniho popisu
mediélnich obsahtl, zdlraznuji ale navic 1 jeji intersubjektivni ovéfitelnost. (2004, s. 19)
Scherer vysvétluje: ,systematicky znamend, ze se vsechny medialni obsahy zpracuji
stejnym zpiisobem. Intersubjektivne ovéritelny znamend, Ze vsichni ostatni — alespon v
zasadeé — budou schopni pri aplikaci nami stanovenych vyzkumnych metod reprodukovat
nase vysledky. “ (2004, s. 34) Na zéklad¢ splnéni téchto podminek lze pak dany vyzkum a
jeho vystupy oznacit za validni a reliabilni. Validitou se rozumi ,, pozZadavek, aby vyzkumné
metody mérily opravdu to, co je jimi zamysleno merit. “ (ibid.) Reliabilita v tomto piipadé
znamena, ze ,,metody vyuzZivané pri Setreni jsou zpracovany a zdokumentovany tak, Ze
kazdy odbornik, ktery tyto metody pouZije na stejném materialu, musi dojit ke stejnym
vysledkum. Vysledky analyzy tak nemohou zaviset na osobach provadeéjicich analyzu, nybrz

na metoddach a analyzovanem materialu. * (ibid.)
2.1.1 Postup pri aplikaci obsahové analyzy

Od Scherera se také dozvidame, jakym zptsobem je vhodné pii zpracovavani kvantitativni
obsahové analyzy postupovat. Na zacatku celého vyzkumného procesu stoji vyzkumné
téma, respektive vyzkumné otazky. Abychom byli schopni na tyto otazky kvalifikované
odpovédét je tfeba vypracovat metodu, pomoci niz toho 1ze dosdhnout. Tuto etapu Scherer
nazyvéa operacionalizaci. Ta zafind vymezenim vybérového souboru, nalezenim tzv.
koédovacich jednotek, které prichazeji pro potfeby analyzy v uvahu. (2004, s. 31, 35)
Kodovaci jednotka, ktera bude jako jednotka mediovaného obsahu podrobena analyze
vzhledem k pfedem stanovenym proménnym, tvoifi zdklad pozdéjsitho vyhodnoceni.
Scherer doporucuje stanovit kddovaci jednotku tak, aby jeji definice byla co mozna
nejjednodussi a snadno rozpoznatelna i pro tplného laika. (2004, s. 40-1) Zaroven rozliSuje
dva typy proménnych — identifikacni proménné, které souzi spiSe pro pouhou identifikaci
kédovaci jednotky v mnozstvi vSech jednotek nalézajicich se ve vybérovém souboru, a
analytické proménné, které, jak uz jejich oznafeni samo napovidd, slouzi k samotnému

vyzkumnému Setieni, a tak k zodpovézeni vyzkumnych otazek. (2004, s. 43-4) Agentura
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Newton Media, ktera se zabyva analyzovanim cCeské medialni scény, pro proménné
pouzivd vyrazu parametry a Cleni je na parametry formalni, které se prolinaji s
Schererovymi identifika¢nimi proménnymi, a na obsahové kvalitativni parametry
odpovidajici Schererovym analytickym proménnym. (Metodika, [online]) Dale je pfi
vyuziti postupli obsahové analyzy tieba ditkladné rozplanovat casovy a organizacni priabéh
Setfeni, tak aby vyzkumnik mohl zahy pfistoupit k vlastni analyze a sbéru dat. Poslednim
krokem ve vyzkumném Setfeni je interpretace a vyhodnoceni zjisténych poznatki.
(Scherer, 2004, s. 31) Vystupem obsahové analyzy by v naSem piipadé mél byt jasny obraz
lokalni medialni scény.

2.2 Dotaznikové Setieni

Marketingovy vyzkum je planovité a systematické shromazdovani, analyzovani a
interpretovani udajii, které organizaci slouzi jako podklad pfi rozhodovani v procesech
marketingového managementu a pii monitorovani a kontrole dusledki téchto rozhodnuti.
(Zbotil, 1996, s. 7) Vystupy takového marketingového vyzkumu umoziuji porozumét trhu,
na kterém dana organizace plsobi, identifikovat jak problémy, které by s pisobenim na
daném trhu mohly vyvstat, tak pfilezitosti, které se tam mohou vyskytnout, formulovat
smefovani Cinnosti v procesech marketingového managementu a hodnotit minulé ¢i

stavajici vysledky téchto ¢innosti. (ibid.)

V naSem piipad¢ je vyzkum provadén za tcelem ovétfeni platnosti vystupti obsahové
analyzy a za ucelem identifikace pfilezitosti, které skytd lokalni medidlni scéna s cilem
vyvinout na zaklad¢ zjisténi, které z Setfeni vyplyne, vhodnou komunikac¢ni strategii pro

vvvvv

Hannagan sice ptipousti, Ze neziskové organizace (vcetné téch ptispévkovych) se zabyvaji
marketingovym vyzkumem ziidkakdy a uvadi jako pficinu tohoto, ne pfili§ potésSitelného
faktu skutec¢nost, ze bud’ maji neziskové organizace velmi omezené financni prostiedky,
anebo pozbyvaji zkuSenosti s provadénim vyzkumu. (1996, s. 60) Ptesto, pokud se do
vyzkumu pro takovou organizace kvalifikované pustime, neméli bychom podcenit v tzv.
pripravné ¢asti vyzkumu co nejpresnéji vymezit cile svého vyzkumu (tj. k ¢emu zjisténé

udaje pouzijeme), predmét vyzkumu (tj. na jaké problémy zaméiujeme svou pozornost) a
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objekt vyzkumu (tj. kdo bude podroben zkoumani, respektive kdo bude zdrojem dat?).
(Foret, 2003, 5. 9)

2.2.1 Technika SetFeni

Charakteristika vSech téchto znakli je urcujici pro vybér techniky Setfeni a metody
zpracovani zjisténych wdaji. Technikou Setfeni bylo pro na§ ptipad deskriptivniho
vyzkumu zvoleno kvantitativni pisemné dotazovani prostfednictvim kombinace obou
zékladnich typl otazek® a tzv. polootevienych (&i polouzavienych) otazek, nebot’ tento typ
Setfeni, prestoze vyzkumny (vybérovy) soubor — specifikovany metodou tzv. zamérné¢ho
usudkového vybéru — je svym rozsahem velmi maly, nejlépe odpovida povaze stanovenych
cili. V pfipadé, Ze jsou vymezena vSechna vySe zminéna specifika vyzkumu a je
vypracovan jeho plan, popiipadé byl proveden piredvyzkum (tzv. pretest), l1ze pfistoupit k
samotnému sbéru dat, tedy tzv. realizacni fazi projektu. Sbér dat je nasledovéan peclivou
analyzou zjiSténych dat, finalni fazi vyzkumu je interpretace a prezentace vysledkil
vyzkumu. (Foret, 2003, s. 24-5) Ten by mél v naSem piipad¢ nastinit piilezitosti k

budovéni, kultivovani ¢i posilovani medialné¢ konstruovaného image Domu kultury v

vvvvv

2 Zdroje dat rozlisujeme primarni a sekundarni, interni a externi. (Zbofil, 1996, s. 10)
3 Zékladnimi druhy otazek v marketingovém vyzkumu jsou otazky oteviené a uzaviené.
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3 KONTEXT MASOVE KOMUNIKACE

3.1 Masova média

V modernich spole¢nostech hraji masova média®, ktera lze dle McQuaila obecné chapat

jako ,,ustavené spolecenské instituce s vlastni svebytnou mnozinou pravidel a postupii,

ktera je ale v celéem rozsahu svych cdinnosti urcovana a omezovana spolecnosti, v niz
J Y 4

piisobi“, pii snaze o zajistovani zprostiedkovani informaci’ stale vyznamné&jsi roli a stavaji

se tak neodmyslitelnou soucasti zivota jednotlivce i spolecnosti. (1999, s. 22) Z této pticiny

jsou média objektem teoretickych tivah a neustalého zkoumadani, nebot’ obecné plati, ze

wStudiem médii zvySuje jedinec, skupina ¢i cela spolecnost moznost kontroly nad tim jaké

interpretace sveta, lidi, deju, vztahii a hodnot média nabizeji . (Burton, 2001, s. 14)

Veskera médii produkovana (tj. mediovand) sdé€leni jsou pouhé interpretace (Ci obrazy)
reality, ne realita samotnd, zdlraziuje dale Burton. (ibid.) Jeho slova potvrzuje McQuail,
kdyz uvadi, Ze média pouze zprosttedkovavaji (tj. mediuji) kontakt mezi realitou. (1999, s.
21) O tomto jevu se v odbornych kruzich hovofi jako o tzv. medialni konstrukci reality.
Jirdk mediaci vidi jako ,,proces zvyznamnovani, ktery dokadze vytvaret socialni skutecnosti
nového druhu, odlisné spolecenskym postavenim a skutecnosti, jez se staly inspiraci ¢i
materidlem pro mediaci“ , ¢imz se ptiklani k chapani médii obdobn¢ jak ho nabizeji vyse
parafrazovani autotfi. (2007, s. 45-6) McQuail obrazn¢ charakterizuje média jako okno,
jimz lze vidét udalosti, a zaroven jako jejich zrcadlo; jako filtr, ktery tfidi a poukazuje na
udélosti a zarovenl jiné upozad’uje; jako ukazatel, ktery doddva smysl mediovanym
sdélenim; jako platformu, pomoci niZ jsou ptredkladdna sdéleni vefejnosti; a jako bariéru,
kterd nds mize jimi zprostredkovanym obrazem svéta odfiznout od skute¢nosti. (1999, s.
89) Masova média je proto nezbytné chapat také jako ,,vyznamny zdroj vykladii socialni

¢

reality a predstav o ni“, protoze jsou , mistem, kde jsou konstruovany, ukladany a
nejviditelneji vyjadiovany zmeny ve spolecnosti”. (McQuail, 1999, s. 21) Média jsou

,,zasobdrnou vzpominek a mapou, z niz vycteme, kde se pravé nachazime a kym zrovna

vvvvv

4 'V uz8im pojeti masova média predstavuji tisk, rozhlas, televizi a tzv. nova média, ktera jsou zalozena na
principu digitalniho zpracovani a pfenosu dat. Jde tedy o tzv. celospoleCenskd média, ktera zajistuji
komunikac¢ni procesy, které jsou potencialné dostupné v§em ptislusnikiim spoleénosti. (Jirak, 2007, s. 10)

5 Informaéni funkce médii je pro Gcely této prace funkci stéZejni, ovS§em médiim nelze upfit ani dalsi
funkce, Burtonem v nékterych piipadech pieklasifikované na dysfunkce: zabavni, kulturni, socialni a
politické. (2001, s. 141-3)
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pro orientaci v budoucnosti “. (McQuail, 1999, s. 87)
3.1.1 Pisobeni masovych médii

Casto se mezi odbornou, ale i b&znou laickou vefejnosti diskutuje o tom, ze¢ média —
navzdory skutecnosti, Ze jsou ze své povahy zavisla na spolecnosti, v niz operuji — oplyva;ji
spoleCenskou moci, nebot” jsou nositeli prosttedkli prosazovani a upevilovani
spolecenskych norem a hodnot. V ndvaznosti na to, jak upozoriiuje Burton, dokazi ovlivnit
jednani a uvazovani lidi. (2001, s. 16) Jirdk vSak tuto skute¢nost vidi odlisn¢, kdyz tvrdi, ze
Lwheni mozné hledat primou pricinnou souvislost mezi charakterem mediovaného obsahu
médii a konkrétnim jednanim lidi“. Zékladem této nazorové nejednoty je podle Jirdka fakt,
ze ,,jedinec neni pod izolovanym vlivem podnétii, které k nemu prichdzeji jen diky jeho
ucasti na procesu medidalni komunikace konzumaci medialniho produktu, nybrz pod
vzajemné provazanymi vlivy celé rady nejriiznéjsich podnétit medialniho i nemedialniho
ptvodu, bezprostiednich i v case vzdalenych“. Ptipousti ovSem, ze média se bez pochyby

podili na formovani prostredi, v némz lidé prozivaji své zivoty. (2007, s. 118)

Masova média jsou také Casto v podezieni, ze svym stylem konstruovani reality upeviuji
socio-kulturni rozdily. (Burton, 2001, s. 353) Nelze ale pominout ani jejich ekonomickou
moc — predstavuji neustale se rozristajici primyslové odvétvi (tzv. medialni trh) s bohatou
Skalou potencialnich ekonomickych ziskd, pro jejichz dosazeni jsou mediovand sdéleni
mnohdy upravovana ke spokojenosti rozli¢nych vlivnych skupin®, ale také svého vlastniho
publika, nebot’ média musi reflektovat to, co si jejich publikum mysli a citi, jinak by se
vystavovala nebezpeci, ze se od nich dané publikum odvrati. (Jemelka, 2008, s. 87) V
tomto aspektu, vSeobecn¢ oznacovaného jako predpojatost, tkvi snad nejvyraznéjsi a
zaroven veiejnosti nejvice diskutovana a odmitana moc masovych médii. Od masovych
médii se avSak ocekava sluzba vefejnému zdjmu, a tak vedle svych ekonomicky
orientovanych cilii ¢asto plni tkoly, které pfispivaji k SirSimu prospéchu spolecnosti jako

celku. (McQuail, 1999, s. 161-2)

3.1.2 Medialni konstrukce reality

6 Russ-Mohl po n¢ uziva pojmenovani ,,spin doctors®. (2005, s. 21) Ftorek uvadi, Ze spin doctoring je ale —
pfedev§im anglosaském svété — pojem znaéné pejorativni, nebot’ se vyuziva pro pojmenovani
,,nevybiravé, jednostranné orientované propagandy, pri niz se pouzivaji klamavé techniky a
manipulativni metody . (2009, s. 30)
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Medialni konstrukce reality, jak jsem si ji jiz pfedstavili, je neodd¢litelnym aspektem
medidlni komunikace. Neni z praktického hlediska mozné, aby média nabizela veskeré
mozné reprezentace socidlni reality’, v niZz se pohybujeme, a tak soustfeduji svou a
potazmo i nasi (tj. ¢tenaiskou, respektive divackou ¢i posluchac¢skou) pozornost pouze na
nekolik malo témat a udalosti z nekone¢né mnoZziny vSech moznych témat a udalosti, které
se v dané realit¢ vyskytuji ¢i d&ji. Medidlni realita je tedy pouze vyseci socialni reality a
jeji ,,podoba je podminéna nejen spolecnosti, v niz média piisobi, ale i ekonomickou
podstatou médii a rutinami, kterym podléha vyroba medidalnich produktii . (Jirdk, 2007, s.
168)

3.1.3 Agenda setting

Na tom, jaka medialni sdé&leni (respektive medialni produkty®) se k uzivatelim skute¢né
dostanou, se podili celd fada faktorti, v centru veskerého déni jsou ale média samotna,
nebot’ ona jsou tim, kdo si vybiraji, o ¢em a jak budou referovat. (Burton, 2001, s. 239)
Meédia soustted’uji ve svych rukou moc utvaret realitu, i kdyZz jen tu medidlné
konstruovanou, tim, ze zviditeliiuji nebo naopak upozad’uji urcita témata ¢i udalosti. Tento
aspekt ¢innosti médii je znam pod oznacenim nastolovani témat ¢i agendy (z anglického
agenda setting). Média nastolovanim témat usmériiuji pozornost vetejnosti k jimi
upiednostiiovanym tématim, kterym pfifazuji urcitou uroven dilezitosti, jez je pak
vetejnosti vetSinou bezvyhradné piejimana, a tak vlastné média nastoluji ¢i alesponl
spoluuréuji také vetejnou agendu’ a tim plisobi na ovliviiovani vefejného minéni. Jemelka
ale zdiiraziuje, ze vztah médium-vetejnost neni, pokud jde o vefejné minéni, jednostranny,
nebot’ média nejen Ze spoluvytvari, ale i odrazeji vefejné minéni tim, Ze mediuji ta témata a
udalosti, které co nejlépe vystihuji podstatu ndzort vefejnosti. (2008, s. 87) Média tak
proptjcuji udalostem — jejichz mediovany obraz, tak jak jej poskytuji média, nemusi a
Casto ani nemlze byt uplny — spoleCensky vyznam. To znamend, Ze spolecensky
vyznamnymi tématy jsou pouze a jediné témata mediovana. McQuail skutecnost dale

konkretizuje a uvadi, ze média maji vliv na ,, predstavy verejnosti o tom, kdo je diilezity,

7 Socialni realitou a jeji konstrukci se detailné zabyvaji Berger a Luckmann v knize Socidlni konstrukce
reality.

8 Medialnim produktem Jirak rozumi vSe, co je médii nabidnuto vefejnosti jako vnitiné uspofadany a
hierarchizovany celek. (2007, s. 119) Medidlnim produktem tedy ve sféte tiSténych masovych médii mize
fotografie, ktera se v daném vytisku periodika vyskytuje.

9 Vefejna agenda je tvofena tématy, které jsou vnimany vetejnosti jako vyznamné.
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kde se déji diilezité veci a proc jsou véci dulezité “. (1999, s. 388)
3.1.4 Gatekeeping

S nastolovanim agendy je uzce propojen proces, pomoci kterého se provadi vybér témat,
které projdou pod vlivem nejriznéjSich — pro né ptiznivych i neptiznivych — sil, branou
média a tak se tak dostanou do z4jmu pozornosti, tzv. gatekeeping neboli ,,hlidani u brany*.
(McQuail, 1999, s. 241) Ostatni udalosti ¢i témata, kterd projdou timto procesem
nepovsimnuta, zistanou navzdy v propadlisti medialnich déjin. McQuail dale poukazuje na
fakt, ze vybér jednotlivych udalosti ¢i témat je uskuteChovan na zakladé tzv.
zpravodajskych hodnot, nikoliv na zéklad€¢ subjektivnich soudil jednotlivych ¢lanki

redakcniho procesu (tj. redaktortt). (1999, s. 242)
3.1.5 Zpravodajské hodnoty

Burton zpravodajské hodnoty definuje jako , faktory, diky nimz miize urcita udadlost
prekrocit prah pozornosti médii a stat se predmétem zpravodajstvi© a kategorizuje je na
hodnoty obecné (naptiklad aktualnost, dramati¢nost, frekvence, jednoznaénost ¢i blizkost
udalosti a dal$i) a hodnoty zpracovatelské — Sanci stat se predmétem zajmu médii ma ta
udalost, kterd nabizi urcité moznosti jejiho zpracovani (naptiklad formalni ¢i kompozi¢ni
nalezitosti). (2001, s. 241) McNair chape, podobné jako Burton, zpravodajskou hodnotu
jako kritérium, které ,, lze uplatnit viici Siroke skale udalosti objevujicich se ve skutecnem
svete“ a dodava, ze ,,jejim prostrednictvim lze udalosti roztridit a hierarchicky usporadat “.
(2004, s. 79) Ptipomina, stejn¢ tak jako McQuail, ze urceni zpravodajské hodnoty dané
udélosti ovSem neni v kompetenci jednotlivych redaktorii, naopak, tento soubor hodnot je
sdileny vSemi soucastmi redakéniho prostfedi. Russ-Mohl o ném hovoti jako o tzv.
redakéni linii. (2005, s. 98) Jirdk vedle zpravodajskych hodnot — jez Ize dle jeho ¢lenéni
chépat jako individudlni a organizacni rovinu, kterd ma vliv na povahu medialnich sdéleni
— priklada daraz také na mimo-medidlni rovinu, kterd zahrnuje vliv informac¢nich zdrojd,
zajmovych skupin, PR agentur, vlivnych skupin, zdkonodarcti a v neposledni fadé také vliv
publika, a na rovinu ideologickou, ktera reprezentuje vliv hodnotového a nazorového

usporadani spole¢nosti na povahu mediélnich sdéleni. (2007, s. 130)

3.2 Média a PR
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Média jsou zivotné zavisla na zdrojich informaci, které pak mohou pietvorit v medialni
produkty a nabidnout vefejnosti. McQuail vztah médii s jejich zdroji popisuje nasledovné
,,média neustale hledaji vhodny obsah a obsah (ne vzdy vhodny) zase neustale hleda svij
prostor ve zpravodajstvi* a ptisuzuje médiim roli prostfednikit mezi nejriiznéjSimi
vlivnymi skupinami a organizacemi, které se snazi prosazovat svlj pohled na sociélni
realitu na strané jedné a vetejnosti dychtici po spolehlivych a objektivnich informacich o
této realité¢ na stran¢ druhé. (1999, s. 252) Kviili neustalé nutnosti zaji§tovani informaci,
kde cas a jejich dostupnost hraji ustfedni roli, se média snazi vybudovat trvalé¢ vztahy s
informovanymi lidmi uvnitf riznych organizaci, stejné tak jako se tito lidé snazi udrzovat
pravidelny kontakt s médii, protoze si chtéji zajistit jejich neutuchajici ptizent. Jde tedy o
oboustranné vyhodny obchodni vztah, z n¢hoz podle Russ-Mohla profituji obé¢ strany.
(2005, s. 221) McQuail pro takové informované osoby, jejichz ndplni prace a cilem ve
prospéch jejich domovskych organizaci je zasobovat média informacemi, po nichz pidi,

zavadi kategorii tzv. zdrojovych médii. (1999, s. 252)
3.2.1 Zdrojova média

Mezi zdrojova média pak tedy mlizeme zaradit i veskeré aktivity spojené s ¢innostmi v
oblasti vztahli s vefejnosti (PR). Ukolem PR odbornikii ale neni podle McNaira jen
informace médiim dodavat, musi je sami utvafet — jsou proaktivni. Toto dosahuji
planovanim tzv. pseudoudalosti (medialit), které by potencialné mohly byt pro média
zajimavé. Slovy kulturniho kritika Gilberta Adaira McNair vysvétluje, ze zatimco ,,0
uddlostech informuji média proto, Ze nastaly, pseudoudadlosti nastaly proto, ze o nich
informuji média“. (2004, s. 148) McNair také osvétluje ditvody, které vedou média, aby
vyuzivala tzv. zdrojovych médii. Jsou jimi Casovy tlak, ktery nuti média dodrzovat
uzaveérky; jejich neustalé potfeby po novych informacich; jejich preferovani takovych
informaci, které dodrzuji zpravodajskou hodnotu a mohou je tak snadno zpracovat do
podoby mediédlniho produktu. (2004, s. 155) Neni pak divu, Ze zvenci piichozi informace,
které uspokojuji vySe vyjmenované aspekty, se snadn&ji proméni v medidlni sdéleni a
proniknou na vefejnost, a neni ani prekvapivé, Zze sektor PR ve vétSin€é evropskych zemi
roste rychleji nez sektor médii. (Russ-Mohl, 2005, s. 217) Mimo proaktivni ¢innosti vSak
odbornici v oblasti PR piisobi také reaktivné, naptiklad kdyz reaguji na jimi neiniciované,

mediované udalosti.
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3.2.2 Vliv PR na obsah médii

Russ-Mohl mimo jiné publikoval vysledky vyzkumu uskutecnéného berlinskou
profesorkou Barbarou Baernsovou, ktery informuje o zjisténi, ze PR aktivity maji pod
kontrolou témata a nacasovani (timing) medialniho zpravodajstvi, a ze témét dve tietiny,
agenturnich zprav, jakoZto 1 zpradv v samotnych médiich pochazeji v kone¢ném disledku z
materiala PR. (2005, s. 218) McQuail se, 1 kdyz neuvadi zadna konkrétni Cisla, s vysledky
vyzkumu ztotoziuje tvrzenim, ze , dobre zorganizované dodavani informaci miize byt
velmi ucinné “, a ze znatna ¢ast informaci dodanych zdrojovymi médii se skute¢né pouzije.
(1999, s. 254) Russ-Mohl ovSem dodava, ze i ptfes jednoznacné vystupy zminiovaného
vyzkumu ziistdva vztah mezi PR a médii té¢Zko zachytitelny. (2005, s. 221) Prace s
vetejnosti, ackoliv vyznamnym zplsobem urcuje obsahy medidlnich produktl, zastava
neviditelnou, nebot’ jen ziidkakdy média prozradi sviij vlastni a ovéfeny zptisob pfistupu k

informacim.
3.3 Zurnalistické Zanry

Zanry predstavuji souhrnné oznaceni pro takovou skupinu medialnich sd&leni (produkti),
kterd se vyznacuje urCitymi sdilenymi prvky, a to pfedevSim v tematické a kompozi¢ni
roving. (Osvaldova, 2007, s. 243) McQuail za zanr povazuje jakoukoliv kategorii obsahu,
ktera vykazuje nasledujici znaky. Prvnim je identita, jejizZ role se vztahuje k ucelu, formé a
vyznamu daného sd€leni, vnimana shodné jak tviirci takovych sdéleni (médii), tak jejich
piijemci (vefejnosti). Dal§imi znaky takovéto kategorie obsahu jsou jeji snahy zachovavat
znamé konvence, dodrzovat ocekévanou strukturu fazeni jejich prvkd a tihnout k
predvidatelné podob¢ jejiho konstruovani, tzn. ze kategorie obsahu jsou charakteristické
vlastnimi logikami, formaty a pouzivanym stylem jazyka. (1999, s. 295,8) Pravé diky
snaze o zachovavani znamych konvenci je zjevné, ze urCité zanry reprezentuji okolni jevy

urCitym predvidatelnym a ¢tenafi ocekavanym zptisobem.

Jako takovy je Zanr uZitecny pii orientaci v nepieberné hojnosti medialnich vystupt, se
kterymi se dnes na mediadlni scéné setkavame, a také ke kategorizaci obsahu téchto
vystuptl. (McQuail, 1999, s. 296) Osvaldova avSak poznamendva, ze ,,v soucasnosti je
Zanrové rozdeéleni nestalé a znacné vagni, neni ani tak produktem teorie a védy, jako spise

praktického pouzivani v médiich*. (2007, s 243) Casto taktéz v medialnim prostiedi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 21

narazime na prolindni jednotlivych zanrt a forem. (Russ-Mohl, 2005, s. 64)

Ptesto vsak od zadnrového ¢lenéni neupoustime, nebot’ jsou podle McQuaila ,, pomiickami k
vytvareni a cteni medialnich sdéleni®. (1999, s. 298) Pro ucely této prace budeme zanry
kategorizovat na zanry zpravodajské (zpravodajstvi) a na zanry publicistické (publicistika),
pfestoze se s takovymto cClenénim az na vyjimky u mnohych citovanych autorii
nesetkdvame. Jsou rozliSitelné v zisadé jedinym aspektem a to autorovym vlastnim
(pfitomnym nebo naopak absentujicim) stanoviskem k interpretovanému tématu ¢i
udalosti. U zpravodajstvi bychom se ptitomnosti takového jevu, narozdil od publicistiky,
setkat neméli, nebot’ zpravodajstvi, jak jej definuje Osvaldova, , stoji na informacich a
faktech, které vyhledava, shromazduje, tridi, vybira a predava prostiednictvim médii
recipientum, ... ma byt presné, vyvazené, ... nestranné, aktualni, vcasné, jasné a

srozumitelne . (2007, s. 241)
3.3.1 Zpravodajské Zanry

Mezi zpravodajské zanry ftadime zpravu, ktera je dle Russ-Mohla nejdulezitéjsim
predstavitelem zpravodajstvi. (2005, s. 47) Dalo by se tedy bez nadsazky fici, Ze je
zakladnim stavebnim kamenem zpravodajstvi v jakémkoliv médiu i proto, ze ,,zprdvou se
miize stat mnohé — prakticky vSechno, co neni vSedni, co je vyjimecné a aktualni.* (ibid.)
Zpréava, ktera mize nabyvat rozmanitého rozsahu, je koncipovana tak, aby odpovidala na
zakladni otazky, kterymi jsou Kdo? Co? Kdy? Kde?, poptipad¢ Jak? a Pro¢?. (Osvaldova,
2007, s. 239) Zpréava zachovava veskeré pozadavky, které jsou na ni kladeny z hlediska jeji
piislusnosti ke zpravodajstvi (tj. vécnost, Gplnost, presnost, spolehlivost, v€asnost a citova
neutralnost), véetné kli¢ového kritéria objektivity. Avsak Russ-Mohl ptipousti, ze ,, zprava
cilem je ,,podat zpravu diky vlastni pripravé a vytrideni informaci (PR pracovniky) tak,
aby ten, kdo zpravu zadal a koho se tyka, byl vykreslen v co nejlepsim svétle . (2005, s. 56)
Objektivita se tak v tomto ptipadé muize stat zcela subjektivni zalezitosti. Zavozda tvrdi, ze
ackoliv je zprava vnimana jako klicovy prvek zpravodajstvi, je stdle vice vytlatovana
reportazi ¢i tzv. feature. (2008, s. 45) Toto tvrzeni se ovSem dostdva do konfliktu s
tvrzenim Russ-Mohla, ktery uvadi, ze ,, reportaz dopliuje, ale nenahrazuje zpravu *. (2005,

s. 56)
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Reportaz Ctenaii piiblizuje konkrétni udalost, nabizi souvislosti, upozoriiuje na detaily.
Autor — reportér — je precizni nezaujaty pozorovatel, ktery ztvariiuje roli zastupce Ctenafd,
a oproti lovei zprav mu nejde jen o fakta (tj. o vécnost), ale zapojuje do hry i atmosféru
udalosti tim, Ze nabizi pohled na udélost jejimi skuteCnymi aktéry, zatimco jeho vlastni

dojmy by m¢ély ziistat stranou. (Russ-Mohl, 2005, s. 57)

Vv

bratra reportaze, nebot ,,prisné oddeéleni mezi reportazi a feature neni mozné*. (ibid.)
Zévozda mu piiklada charakteristiku textového zanru, v némz ,,se misi hloubkova analyza
a reportazni pohled, autor tedy nejen popisuje, co vidi (doména zpravy), jak uddlost vnimad
(pole plisobnosti reportaze), diiraz klade i na interpretaci, hledani souvislosti*. (2008, s.
45) ,,Poznavacim znamenim feature je obména mezi ndzornosti a abstrakci, mezi
pritazlivymi skutecnostmi stojicimi v popredi a informativnim pozadim, mezi objasnénim a
zaverecnym diisledkem. “ (Russ-Mohl, 2005, s. 57-8) Osvaldova informuje, Ze feature se
Casto objevuje v souvislosti s tzv. investigativni Zurnalistikou, kdy se jeho autor snazi
ziskat jedine¢na, doposud nezvefejnéna fakta, pomoci nichz sklad4d zevrubny obraz dané
udalosti €i tématu se vSemi jeho potencidlnimi dopady na Sirokou vetejnost. (2007, s. 70)
Timto tfetim textovym zdnrem zpravodajstvi je vyCerpana jeho nabidka, dale uz se Ize na
medidlni scéné setkat pouze s jejich neurcitymi kombinacemi ¢i Zanry vyjadiujicimi

autortiv nazor, tedy témi publicistickymi.
3.3.2 Publicistické Zanry

Zpravodajstvi je Casto doprovazeno publicistickym komentdfem ve vSech jeho
variantach'. Vychozim bodem kazdého komentafe je klasicka zpravodajska zprava.
Vychazi totiz ze znamych faktd, jevi nebo myslenek. (Russ-Mohl, 2005, s. 58) Komentar
je specificky tim, ze ackoliv také — podobné jako feature — vklada fakta do souvislosti,
odhaluje pozadi, pticiny i1 disledky daného jevu, pfednostné pomaha Ctenafi orientovat se
ve spleti jednotlivych prvkl zpravodajstvi tim, ze k nim autor piipojuje své subjektivni
nazory originaln¢ a rétoricky presvédCive (Russ-Mohl, 2005, s. 58-60) Pro komentar se
pouziva specidlné vyclenéného umisténi ¢i grafického zpracovani, aby byla nazorova

mediélni sd€leni jednoznaéné odd€lena od zpravodajskych.

10 Russ-Mohl rozliSuje nasledujici specialni formy komentaid: uvodnik (editorial), sloupek, recenze
(kritika), glosa (satira), sloupek a karikatura. (2005, s. 60-1) Zavoda nabizi podobné varianty, navic
pridava poznamku. (2008, s. 54)
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Mezi dal$i zastoupené predstavitele publicistiky patii rozhovor (interview), v némz jde o
vyzpovidani vefejné¢ zndmé ¢i vyznamné osobnosti, jiz jsou kladeny cilené otazky,
pfipadné se jejim prostiednictvim popisuje urcitd udalost. Subjektivita je s timto Zanrem
spjata skute¢nosti, ze autor, jak zdiraziuje Osvaldova, sam iniciuje vybér a fazeni otazek,
zachycuje atmosféru setkdni a osobitost zpovidaného. (2007, s. 93) Interviewovand osoba

pak timto zplsobem muze navic vefejné¢ prezentovat své vlastni nazory a postoje.

(Zavozda, 2008, s. 53)
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4 PRAVNI SUBJEKTY PUSOBICI V OBLASTI KULTURY

4.1 Kultura

Pro ucel této prace je nejvhodnéjsi chapat kulturu, jejiz klicovymi elementy jsou uméni a
umeélecka dila, jako ,, urcitou specifickou, vyhranénou oblast spolecenského zivota“ , nikoli
(jako je tomu v SirSim antropologickém pojeti tohoto fenoménu) jako ,,souhrn vsech
lidskych cinnosti a produktii téechto cinnosti”. (Duben, 2000, s. 167) Oblast tzv. zivé
kultury", ktera piedstavuje , kulturni cinnost a zdzZitky clovéka a skupin a celé
spolecnosti“, spada do kategorie kulturni sféry — to znamend, ze zahrnuje jak kulturu
,,organizovanou a produkovanou na profesionalni urovni“, tak 1 ,, neinstitucionalizovanou
kulturu spontanniho charakteru®. (Duben, 2000, s. 168-169) Takto definovana oblast
kultury plni v Zivoté ¢lovéka rozliéné funkce'” a zastava tak v jeho zivoté nezastupitelnou
roli. Kultura — at’ vysoka ¢i nizkd, profesiondlni ¢i amatérska, narodni ¢i regionalni,
tradi¢ni ¢i novatorska" — obklopuje a ovliviiuje kazdy aspekt lidského byti, Kerriganova ji

chépe také jako popis toho, jakym zplisobem c¢lovek zije. (2004, s. 165)

Kulturni sféra prodélala bouflivy rozmach diky masovym médiim, které¢ prevzaly funkci
Sifitele kulturnich €innosti a zpisobily obrovsky nariist poptavky po produktech kultury
(nyni uz nazyvané ,,masovou”) a piedznamenaly tak zménu v chapani masové-kulturnich
produktii z komercéniho hlediska — z nekomercnich kulturnich statkti se staly komodity
podléhajici trznim mechanismtim. Pro ucely uspokojeni vzriistajici poptavky po téchto
kulturnich komoditach jsou hojné ziizovany specializované instituce, které mohou nabyvat
dvojiho charakteru — komer¢ni (ziskové) organizace a organizace neziskové (tj. pravni
subjekty, které nejsou zaklddany primarné za ucelem maximalizace zisku ze svého
pocinani), a jsou soucasti tzv. kulturni infrastruktury, coz je pojem uzivany pro uzemné
Clenitou sit’ specializovanych kulturnich zafizeni, které zprostfedkovavaji a zptistupnuji

jednotlivé kulturni statky a sluzby. (Duben, 2000, s. 173)

V oblasti kultury jsou neziskové organizace frekventovanou skupinou. (Vojik, 2008, s. 20)

Specifickou skupinou pusobici v ramci neziskového netrzniho sektoru, ktery je

11 Druhou skupinou, kromé k zivé kultury, rozeznavanou v kulturologii — kulturni dédictvi — piedstavuji
kulturni statky lidské ¢innosti, které byly nashromazdény v pribéhu nasich déjin. (Duden, 2000, s. 168)

12 Duben je dale konkretizuje jako funkce socializa¢ni, komunikacni, kultivacni vzdélavaci, reprezentacni.
(2000, s. 168)

13 Clenéni dle Hillové (2008, s. 25-28) a Kerriganové (2004, s. 189).
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Rektofikem charakterizovan jako ¢ast narodniho hospodaistvi, jehoz subjekty ziskavaji
prosttedky pro svoji Cinnost cestou tzv. pterozdélovacich procesli, jsou organizace
prispévkové. Primarni funkci neziskového netrzniho sektoru neni penézné vyjadreny zisk,
ale pfimé dosazeni uzitku v podobé vetejné sluzby. (2001, s. 14) Takové piispévkové
organizace jsou zfizovany za ucelem realizovani takovych cinnosti, jejichz ,rozsah,
struktura a sloZitost vyzaduji samostatnou pravni subjektivitu® jako je tomu u
profesionalnich vefejnych kulturnich sluzeb, které plynou z cilti kulturni politiky'* daného

zemné& samospravného celku (4j. obce ¢&i kraje'). (Rektotik et al., 2001, s. 59)
4.2 Prispévkova organizace

Dle Vojika Ize prispévkovou organizaci klasifikovat jako vefejné prospéSnou veiejnopravni
organizaci komercniho typu. (2008, s. 95-6) V podstaté doslovnou klasifikaci 1ze nalézt
také u Novotného. (2006, s. 19) Dle Rektotikovy typologie neziskovych organizaci, ktera
vychazi z podobnych kritérii jako je tomu u Vojika, lze pfispévkovou organizaci prohlasit
za ,, neziskovou verejnopravni organizaci typu organizacnich slozek a prispevkovych
organizaci stdatu a samospravnych vuzemnich celkii s globalnim poslanim verejna zprava a
verejné prospesna cinnost®. (2001, s. 43) Ze stejného typologického modelu vychazi i
Simkova a nabizi tak identickou terminologii jako Rektofik. (2006, s. 12) Narozdil od
Rektoiika a Vojika (respektive Novotného a Simkové), Fri¢ vyuziva ke kategorizaci
neziskovych organizaci pouze dvé kritéria, podle nichz lze pfispévkovou organizaci
klasifikovat jako servisni, vefejné prosp&Snou, neziskovou organizaci, avSak kvili jeji
zavislosti (respektive absence nezavislosti) ji nelze zarfazovat mezi takto definované
neziskové organizace. (Fri¢, 2001, s. 14 a 22) Zcela odli$nou formu t¥idéni nabizi Cepelka,
ktery klasifikuje neziskové organizace z hlediska komunikace. Pfispévkovou organizaci tak
podle néj lze klasifikovat jako neclenskou vetfejné prospéSnou P-organizaci s regiondlni

pusobnosti. (1997, s. 35)
4.2.1 Pusobnost prispévkové organizace

Prispévkova organizace jako takova vznikd a zanikd svrchovanym rozhodnutim jejiho

ziizovatele — uzemné samospravného celku a je zfizovana bud’ na dobu urcitou, po jejimz

14 Skarabelova cile kulturni politiky zformulovala do t&chto dvou zakladnich cilti: , podpora kulturni
identity a rozmanitosti, a podpora tvorivosti a ucasti obcanui na kulture* (2007, s. 2)
15 Fri€ je oznacuje za tzv. municipalni organizace. (2001, s. 22)
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uplynuti jeji funkce kon¢i a organizace zanika, nebo na dobu neurcitou. (Piispévkove,
2006, s. 20) K pomérné vétsiné vetejnych sluzeb kulturniho charakteru se jejim
prostiednictvim vyuziva majetku (jak finan¢niho, tak hmotného) izemni samospravy, pod
niz ta kterd organizace mistné spada a jejiz je dand uzemni samosprava zfizovatelem.
Ptic¢inou je ekonomicka povaha veiejnych sluzeb (v€etné téch kulturniho charakteru), které
jsou zpravidla neziskové, respektive Cinnosti spojené s realizovanim téchto sluzeb jsou
pfevazné ztratové, to znamend, ze naklady na né vynalozené jsou vyss$i nez dosahované
piijmy. Pfesto je ale vefejnym zdjmem uzemni samospravy tyto sluzby pro své obCany
zabezpecCovat, protoze jsou obCaniim prospé€sné nebo jsou pro né potiebné (spadaji pod
kategorii vefejné prospéSnych ¢innosti). (Pfispévkove, 2006, s. 3 a 22) Hlavnim tUcelem,
pro ktery je ptispévkova organizace zfizovana, je vykonavani vetejné prospésné sluzby (v
nasSem piipad¢ sluzby kulturni povahy), kterd je pfedem oznacena za neschopnou pokryt
naklady na svi{ij provoz (tj. neziskovou), ostatni ¢innosti mimo tuto klasifikaci jsou
definovany jako cCinnosti doplitkové. Provozované doplitkové ¢innosti jsou ve smyslu
zivnostenského zédkona pokladany za podnikani uskute¢niované na zéklad¢ zivnostenského
opravnéni, které je pro tyto ¢innosti piispévkové organizace nutné ziskat, a nemohou tak

byt financovany z ptispevki plynoucich od zfizovatele. (Ptispévkove, 2006, s. 25)

Pravni subjektivita je dina vznikajici ptispévkové organizaci ziizovaci listinou's, jejiz
obsah je zcela v kompetenci izemné samospravného celku a ten jako ziizovatel ma nad
¢innostmi (ve zfizovaci listiné povolené nebo piikdzané) a hospodafenim s majetkem
svétenym do jejich rukou pravo (které je dokonce dle zakona formulovéano jako povinnost)
kontroly. (Ptispévkové, 2006, s. 19) Pravo monitorovani jejich ¢innosti je navic podpoteno
poskytovanim financ¢nich prostfedkii, které ji tizemni samosprava daruje ve formé
prispévku na jeji provoz ve spojitosti s jejimi potfebami na pokryti rozdilu mezi naklady
vynaloZzenymi na vymezenou ¢innost a pfijmy z ni plynouci (odtud pochédzi oznaceni
»prispévkova®). Bylo by vSak liché domnivat se, Ze zfizovatel je povinen pokryt plné
finan¢ni naroky dané ptispévkové organizace. Ta totiz ,,musi dodriovat zrizovatelem
stanovené financni vztahy viici jeho rozpoctu. (Fri¢, 2001, s. 67) Uzemné samospravny

celek diky tomu disponuje ve vztahu k jim zfizené organizaci nejen pravem kontrolnim, ale

16 Ztizovaci listina musi mit nasledujici nalezitosti: 1. Nazev, sidlo a identifikacni ¢islo. 2. Vymezeni
hlavniho ucelu a pfedmétu ¢innosti. 3. Oznaceni statutarnich organi a zpisobu, jakym vystupuji jménem
této organizace. 4. Vymezeni majetku, ktery se organizaci predava do spravy k jejimu vlastnimu
hospodatrskému vyuziti. 5. Vymezeni majetkovych prav vaci spravovanému majetku. 6. Okruhy
doplnkové ¢innosti, a 7. Urceni doby, na kterou se organizace zfizuje. (Vojik, 2008, s. 23)
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také pravem ucastnit se na ekonomickém rozhodovani a fizeni této organizace. Pravni
subjektivita (respektive moznost svobodného rozhodovani) piispévkové organizace je tedy

omezena mantinely, které definuje zfizovatel.
4.2.2 Financovani prispévkové organizace

Ptispévkova organizace operuje jak s penéznimi prostiedky plynoucimi z rozpoctu svého
ziizovatele, tak s prosttedky ziskanymi vlastni vydéleCnou cinnosti. V piipadé, Zze
prispévkova organizace generuje ve své doplitkové Cinnosti zisk, smi jej vyuzit pouze ve
prospéch svého hlavniho predmétu Cinnosti. (Rektotik et al., 2001, s. 59) Jeji legitimni
narok na finanéni piispévek od zfizovatele viak podle Skarabelové vytvaii ,nerovné
konkurencni podminky pro jiné pravni formy soukromych neziskovych organizaci, které
piisobi ve stejném odvétvi ndarodniho hospodarstvi“’’. (2007, s. 1). Mimo to organizace
hospodaii s prostiedky pochéazejicimi ze svych fondd'®, které je povinna vytvafet, a v
neposledni fadé s pfipadnymi penéznimi dary ptijatymi od jinych fyzickych ¢i pravnickych
osob nejcastéji ve formé sponzoringu. OvSem podil refundace nakladd ptispévkovych
organizaci z vnéjsich soukromych zdrojii je marginalni. Skarabelové osvétluje piiciny: ,, az
na vyjimky nejsou verejné sluzby mistni ¢i regionalni kultury pro darce pritazlive. Ddarcem
v oblasti kultury byva obvykle ten, pro koho je tak ktera oblast kultury z néjakého (obvykle
osobniho) duvodu vyznamna“ a dodava, ze , obvykle se jedna o dary jednordzové a

financovani mistni ¢i regiondlni kultury se o né nemiize systémové oprit*“. (2007, s. 5)

17 Na zékladé Gdaji, které uvadi Skarabelova lze konstatovat, ze PO spolykaji néco mezi 40-70 % z
celkového rozpoctu pro oblast kultury daného uzemné samospravného celku. (2007, s. 5)
18 E.I. Fond rezervni, fond investi¢ni, fond odmén a fond kulturnich a socialnich potieb. (Vojik, 2008, s.

100)
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5 VEREJNA KULTURNI SLUZBA Z POHLEDU
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Na problematiku poskytovani vetejnych sluzeb kulturni povahy je mozno v kontextu
marketingové komunikace pohlizet z néckolika whld pohledu. Pficinou je urcity
mezioborovy charakter oblasti zabezpecovani vetejnych kulturnich sluzeb, jejichz povaha
osciluje mezi tremi marketingové-komunikacnimi specializacemi, které se vyprofiluji na

zaklad¢ nize specifikovanych kritérii.

1. Kritériem je vysledek hospodaiské ¢innosti realizované za uc¢elem uspokojeni potieby

- Vysledkem cinnosti je sluzba, ktera je z marketingového hlediska upravovana
samostatnou oblasti nazyvanou marketing sluzeb.

2. Kritériem je povaha (respektive napln) zabezpecované sluzby

- V nasem prtipad¢ se jedna o sluzby kulturni povahy. Tuto specializovanou oblast postihuje
tzv. arts marketing.

3. Kritériem je subjekt poskytujici sluzbu kulturniho razu

- Tyto sluzby jsou vSeobecné povazovany za soucast kategorie vetfejné prospesnych
¢innosti, které jsou nejCastéji realizovany pravnimi subjekty (naptiklad piispévkovymi
organizacemi jako je tomu v naSem piipad¢) spadajicimi do skupiny neziskovych
organizaci. V pfipadé€ tohoto kritéria danou kategorii sluzeb obsluhuje samostatna oblast

vSeobecné znama pod pojmenovanim marketing neziskovych organizaci.

Pti pohledu na vyse uvedené Clenéni je zfejmé, ze mezi jeho jednotlivymi stupni existuje
jisty vztah posloupnosti ¢i navaznosti. Nelze tedy v kontextu marketingovych komunikaci
hovofit o poskytovani kulturnich sluzeb, aniz bychom zarovenn nemluvili o sluzbé jako
takové, nebot’ tyto maji mezi sebou logickou souvislost. OvSem ani problematiku
ptislusnosti pravniho subjektu piispévkové organizace do skupiny neziskovych organizaci
nelze v tomto sméru opomenout, protoze i ona ovliviiuje vyraznou meérou ¢innosti
probihajici pfi realizaci takovychto sluzeb. Z téchto ditvodi je problematika poskytovani
vetejnych kulturnich sluzeb teoreticky ukotvena ve vSech téchto oblastech marketingové
komunikace najednou, a to na zékladé jejich spolecnych charakteristik, ale nejsou ani

opomenuty specifické rysy danych oblasti jednotlivé. Kapitola pokracuje v Ptiloze P 1.
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6 FORMULACE HYPOTEZ

Vychodiskem pro predkladané hypotézy je teoreticko-metodologicky ramec prace spole¢né
s provedenym piedvyzkumem obsahu vybranych vyzkumnych médii, jejichz
prostfednictvim se vyrysovaly aspekty (tzv. proménné), které je ve prospech hlavniho

vyzkumného cile vhodné podrobit zkoumani.
6.1 Hlavni vyzkumna otazka

Jaky charakter ma medialn¢ konstruovany obraz, jimz regionalni média prezentuji Dim

vvvvvvv

image Domu kultury?

H: Klicovymi kvantifikovatelnymi prvky, které disponuji moci spoluvytvaret medidlni
obraz zvolené¢ organizace budou na zékladé provedeného predvyzkumu pocet
identifikovanych sdéleni, jejich vlastnosti urcujici miru medialni pozornosti jim vénované,
jejich obsahové zaméfeni a jejich celkové vyznéni viici Domu kultury. Na podkladech
vyjmenovanych variant podilejicich se na konstrukci medidln€ prezentovaného image

zvolené organizace jsou formulovany vyzkumné podotazky a k nim nalezici hypotézy.
6.2 Vyzkumné podotazky a hypotézy

6.2.1 Jaky je pocet publikovanych medidlnich sdéleni v jednotlivych médiich a jakym

zpisobem se proménila ¢etnost sdéleni v pribehu zkoumaného obdobi?

H1: Pocet medidlnich sdéleni bude v jednotlivych analyzovanych médiich vyrovnany s
vyjimkou periodika Nase Adresa Krométizsko, nebot’ to vstoupilo do analyzy az v
poloving zkoumaného obdobi. Cetnost (respektive vyvoj poétu) medialnich sdéleni bude

po celé zkoumané obdobi rovnomérné rozdélena.

6.2.2 Jakd mira medidlni pozornosti bude sdé€lenim vztahujicim se k Domu kultury v

vvvvv

H2: Mediovand sdéleni budou doprovazena spiSe vyS$i mirou pozornosti (tj. redakéni
pozornost bude Domu kultury naklonéna), a to ptfedevsim prostfednictvim uplatnéni vSech

zakladnich novinafskych Zzanri a rozmanitosti v délce mediovanych sdéleni. Umisténi
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sledovanych piispévki ¢i role Domu kultury v nich nebude pravdépodobné sehravat az tak

podstatnou roli.

6.2.3 Jaké obsahy budou prostfednictvim medialnich sd€leni prezentovany? Jaka vyznéni
pienaseji definovana obsahova zaméieni mediovanych sdéleni do mysli vetejnosti? Které z
analyzovanych médii pfispiva nejvice ke konstrukci ne-neutrdlniho medidlniho image

Domu kultury?

H3: Regionalni média budou nejcastéji informovat o probéhlych nebo ocekavanych
Takova sdéleni budou nej€astéji vykazovat charakter na ose od neutrdlnich sdéleni smérem
vpravo k pozitivnim vyznénim. Lze ale o¢ekavat, ze pozornost bude pomoci medialnich
sd¢leni stacena také na celkové postaveni Domu kultury na regionalni kulturni scén¢. Takto
obsahové zamétena sd€leni se budou priklanét spise k ne-neutralnim vyznénim. Médiem,
které nejvice tvofi svymi piispeévky ne-neutrdlni medidlni image Domu kultury bude s

nejvetsi pravdépodobnosti ze své povahy Tydenik Krométizska.

Vv w

6.2.4 Je Dim kultury jakozto nejvétsi kulturni instituce v Krométizském regionu ¢i jim
pofaddané kulturni uddlosti v jednotlivych vytiscich zkoumanych médii favorizovan v

neprospéch ostatnich regionalnich kulturnich instituci a jimi realizovanych udalosti?

H4: Lze ocekavat, ze Dim kultury bude mit jakozto nejvyznamnéjsi regiondlni organizace
svého druhu v ramci poc¢tu mediovanych sdé€leni unikatni postaveni, které bude mozné
pohledu publikovanych mediélnich sdéleni na celkové, medialné prezentované regionalni

kulturni scéné podilet zhruba jednou pétinou.

6.2.5 Jaka nova zjisténi pfinese budouci dotaznikové Setfeni do vyhodnoceni predchazejici
obsahové analyzy? Podaii se jeho prostfednictvim potvrdit nékteré faktory, které se

podileji na medidln€ konstruovaném image Domu kultury?

HS5: Dotaznikové Setfeni jednak potvrdi vystupy plynouci z probéhlé analyzy medidlnich
sdé€leni, ale osvétli také editoridlni postupy a mechanismy, které pomoci medialni analyzy
nebylo mozné vysledovat, a tak otevie cestu k poznani aspektli redakénich aktivit

spojenych s nastolovanim kulturni agendy a ,,hliddnim u brany*.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SUBJEKTY FIGURUJICI VOBSAHOVE ANALYZE

7.1 Diim kultury v Kromérizi

VW

v

zabezpecovani vefejnych kulturnich sluzeb s plsobnosti na izemi mésta Krométize a v
jeho blizkém okoli. Je potradatelem a koordinatorem kulturnich a spolecenskych udalosti,
ziizovatelem zajmovych souborti v oblasti amatérského divadla, ale také organizatorem

odbornych kurzii rozlicného zaméfeni. Podrobné vymezeni ¢innosti Domu kultury v

vvvvv

Jeho historie sahd az to roku 1964, kdy byl zaloZen jako Mé&stské kulturni zafizeni pii
tehdej$im M¢estském narodnim vyboru, pln¢ zprovoznén pro verejnost byl ale az v roce
nasledujicim. O deset let pozdéji se stal samostatnou organizaci s pravni subjektivitou a az
do roku 1990 vystupoval jako SdruZeny narodni klub Revolu¢niho odborového hnuti. V
tomto Case zazival obdobi svého nejvétSiho rozkvétu. Pravni subjektivita piispévkové

organizace, jak vystupuje doposud, mu byla ud€lena v roce 1997.

V letech 2006-7 budova, kde od svych prvopocatki v sedmdesatych letech Dim kultury
sidlil, prosla rozséhlou rekonstrukei, kterd mu ptinesla mimo jiné dal$i prostory, ve kterych
provozuje svou ¢innost. Celkem tedy stavajici prostory nabizeji mimo prostorného foyer a
zazemi pro ucinkujici celkem pét salt a dvé klubovny. Samoziejmosti je, ze v budovée sidli
prostorovou vybavenost co do poctu vrcholnych pracovnikli malou organizaci Citajici
celkem deset osob, nelze vSak opomenout né€kolik dalSich pracovnikii pisobicich v oblasti

zabezpecovani jeho kazdodenniho provozu. Celkem vsak jejich pocet nepiesahuje 20 osob.
7.2 Vyzkumna média

7.2.1 Tydenik Kromérizska

Tydenik Kroméfizska mé na regionalni medialni scéné dlouholetou tradici a lze jej také
pravem povazovat za nejctenéjsi tisténé periodikum v regionu. Ze vSech tii analyzovanych
médii své zpravodajstvi zamétuje nejvice do hloubky, hleda souvislosti a nezdraha se ani
vyjadfit kriticky nazor za pomoci publicistickych zanrd. Mimo to jako jediny z

analyzovanych médii publikuje také tzv. life-stylové piispevky, kterymi dopliuje své
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rozsahlé¢ zpravodajstvi. Velkou c¢ast ze svého prostoru vénuje kulturnim tématim a
udélostem a proto je mozné, Ze bude pro nase zkoumani a naslednou komunikacéni strategii
klicovym elementem. Typicky c¢tenatr Tydeniku Krométizska je ten, jenz dychti po
vSestrannych informacich z jeho domovského regionu, nedbd tolik na bezprostiedni
aktualnost mediovanych témat, ale zato vyzaduje informace zasazené do souvislosti, nikoli

jen strohé, a¢ kvapné, zpravodajstvi.

7.2.2 Kromérizsky denik

Vv w

Krométizsky denik je regiondlni mutaci patfici skupiny Deniki, kterda ¢itd celkem 73
mutaci pro celé tizemi Ceské republiky. Jako jediny z analyzovanych periodik vedle
regionalnich témat a udalosti nabizi zpravodajstvi ze svéta i z domova, tyto sekce vSak
nejsou tvoreny regionalni redakci (obsahuje je kazda z regiondlnich mutaci). Krométizsky
denik ale neni ve vybéru mediovanych témat a udalosti tak uzce prostorové omezen ani
hranicemi regionu, jak je to pozorovatelné u ostatnich dvou analyzovanych periodik,
informuje Casto i o tématech a uddlostech z celé¢ho Zlinského kraje. Proto 1ze Krométizsky
denik oznacit za periodikum zamétené na takového Ctenare, ktery vedle denné Cerstvého

regiondlniho zpravodajstvi vyhledava informace o déni za hranicemi domovského regionu.
7.2.3 NaSe adresa Kromérizsko

Nase adresa Kroméfizsko je novackem na regionalni medidlni scéné. Prvni vydani této
regiondlni mutace skupiny tydeniki NaSe adresa spatiilo svétlo svéta 1.Cervna 2009 a
vstoupilo tak do nasi analyzy az v poloviné vyzkumného obdobi. NaSe adresa Kroméfizsko
je cilené¢ zaméfena na regiondlniho ctenafe, ktery spiSe nez hloubkovy pohled do
mediovanych témat a udalosti vyhledava servisni informace z regionu. Zalozenim Nasi
adresy Krométizsko vznikl prostor pro rtizné regionalni sdruzeni, organizace a komunity,
které se timto zplisobem mohou medialné prezentovat. Specifickym prvkem v ¢innosti
Nasi adresy Krométizsko je provozovani kavarny, kterd je urCena k setkdvani béznych
¢tenart s tvirci obsahu tohoto periodika, ¢imz je jen podpoieno jeho uzivatelské zaméeni.
NaSe adresa Krométizsko je vyrazné zameéfena na Ctenafe a proto neni divu, ze jeho
mediovany obsah ve velké mife spoluvytvareji ctendii samotni, kteti poukazuji na témata a
udalosti, které by je mohly na strankach tohoto tydeniku zaujmout a redakce se pak na tato

témata ¢i udalosti ve své praci ochotné zamétuje.
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8 VYMEZENI VYBEROVEHO SOUBORU

Vymezeni vybérového souboru je pocatecni fazi operacionalizace tak, jak ji
charakterizoval Scherer. Rozumi se jim ctyf-uroviiovy vybér jednotek piichazejicich pro

analyzu mediovanych obsahti v tvahu.
8.1 Ctyi-tiroviiovy vybér vyzkumnych jednotek

Prvni troven se vztahuje na rozhodnuti, ktera média (tj. jednotky vybéru) podrobime
takové analyze. V naSem piipad¢ se jevi jako nejucelnéjsi vyber takovych médii, které maji
na regionalni vetejnost bezprostfedni geografickou ptisobnost. Z tohoto divodu byla
zvolena vSechna regionalni tiskovd periodika puasobici na Krométizsku (tj. Tydenik
Kroméiizska, Krométizsky denik a Nase adresa Krométizsko), nebot’ predmétem celého

vvvvv

Dtm kultury.

Zajem pfii snaze o vysledovani medialné konstruovaného obrazu této kulturni instituce ale
nespociva v kompletnim obsahu takto specifikovanych jednotek vybéru, proto je v druhé
roviné vybéru nutné vymezit jen ty mediované obsahy'’ (tj. vyzkumné jednotky), které se
pfimo vztahuji k naSemu vyzkumnému pfedmétu. Kritériem pro vybér relevantnich

vvvvv

jazykovymi variacemi.

Dalsi, jiz tfeti, rovinou, které podléhd vybér jednotek vhodnych pro analyzu je rovina
Casova. Analyza je Casove specifikovana na jeden kalendéaini rok, konkrétné jim je rok
ptedchézejici, tj. rok 2009. Takto rozsahla jednotka (tj. vyzkumné obdobi) byla zdmérné
zvolena, aby bylo mozné jasné¢ identifikovat, jak se proménuje cetnost a valence
medidlnich sdéleni referujicich o Domé¢ kultury nebo jim poradanych udalostech v prib&hu

celého kalendainiho obdobi.

V této fazi vybéru nezbyva nez specifikovat k analyze uréené mediované obsahové

19 Jiz v piipravnych fazich vyzkumu byly vyfazeny nasledujici sekce, nebot' neodpovidaji nasim
pozadavkim — tedy Ze analyze bude podroben jen ten pfispévek, jez ma podobu samostatného medialniho
sdéleni a vzesel z editorialnich tkont. U Tydeniku Krométizska byly z analyzy vylouceny sekce ,,Dopisy
¢tenafi™ a sekce ,,Pozvanky/Inzerce”, u Krométizského deniku to byly sekce ,,Servis v regionu® a

»Kulturni servis“. V ptipadé Nasi adresy Kromeétizsko to byly sekce ,,Kam za zabavou* a ,,Stranky od
Vas®.
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jednotky (tj. kodovaci jednotky). Tento proces se provadi na zakladé segmentace
mediovanych obsahtl, tj. vyzkumnych jednotek, na jednotlivé prvky, tj. kddovaci jednotky,
které je u tiSténych médii nejvhodnéj$i vymezit prostorové. V naSem piipad¢ je pak
kédovaci jednotka definovana jako graficky uceleny redakéni pifispévek (nebo obrazovy
piispévek™ doprovazeny textem) obsahujici dana klicova slova. Kdédovaci jednotka je
koncovym elementem, ktery je podroben kvantitativni obsahové analyze na zdkladé
pfedem stanovenych kategorii (tj. proménnych) popisujicich vlastnosti jejiho mediovaného

obsahu.
8.2 Analyzacni proménné

Proménné byly zvoleny tak, aby byly schopny zachytit vlastnosti a znaky jednotlivych
kédovacich jednotek a aby bylo mozné je jednozna¢né interpretovat a vyvodit z nich
méfitelné zavéry. Pokud dodrzime Schererovo ¢lenéni na identifikacni a analytické, tak do
prvni skupiny zafazujeme: ndzev prispévku, stranu, na které byl uvetejnén, délku sdéleni,
jeho umisténi a téma, do druhé skupiny fadime: zurnalisticky zanr a utvar, téma nebo
udélost k niz se ptispévek vztahuje (obsah sdéleni) a jeho valenci. Piestoze skupina
identifikacnich proménnych je pokladdna pouze za orientacni prvek v mnozstvi vSech
vysledovanych sd€leni, ndm pomiize dokreslit aspekt miry medidlni pozornosti, kterou
analyzovana média Domu kultury ud¢lila. Vztah kédovacich jednotek ke kazdé z
relevantnich proménnych je zanesen do tzv. kddovaci knihy, kterou byl v nasem piipade

ptedptipraveny excelovy zaznamovy arch.

20 Nejde vsak o obrazovou analyzu, nebot’ je analyzovan pouze text doprovazejici obrazovy prispévek.
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9 VYSTUPY Z OBSAHOVE ANALYZY A JEJICH INTERPRETACE

Teoretickd vychodiska predkladané prace poukédzala na nékteré rysy medidlniho
konstruovani reality a spolu s jejim metodologickym ramcem objasnila postupy, jakymi lze
tuto realitu zkoumat a prokazat tak platnost medidlnich vlivi, jejichz plisobeni jsou
pfijemci medidlnich sdéleni permanentné vystavovani. Jak bylo v pfedchozich kapitolach
predlozeno, prestoze jsou média pouze symbolické svéty reflektujici skute¢nou realitu,
vetejnosti jsou tyto dva svéty Casto zaménovany ¢i propojovany v jeden, a tak dochézi k
osvojovani zdanlivé realistického mediovaného obrazu vybrané kulturni instituce

vetejnosti, kterd jej povazuje za vérohodny.

Prostiednictvim obsahové analyzy lze dospét ke kvantifikovatelnému poznani
mechanismi, které formuji medidlni obraz této instituce. Sebrand data umozni
identifikovat medidln€é konstruovany obraz Domu kultury Krométiz a zachytit zda-li, a
popiipade jakym zpisobem, se proménil v pribéhu zkoumaného obdobi, nebot’ to je k
zachyceni pfipadné promény mediadlniho obrazu dostate¢né rozsahlé. Mimo to vnesou
analyzovana data svétlo do redakc¢nich procesti, jejichz prostiednictvim jsou medidlni
sdéleni konstruovana. V ndasledujicim textu budou objasnény a zodpovézeny vyzkumné
otazky a v souvislosti s nimi také nasledné potvrzeny ¢i naopak vyvraceny domnénky
definované pred samotnymi analyza¢nimi aktivitami a vystihnout tak, do jaké miry se

odliSovaly od skute¢ného stavu.
9.1 Charakteristika vybérového souboru

Vybérovy soubor predstavuje 174 vyzkumnych, respektive kddovacich jednotek, které
byly v podobé medidlnich sdéleni publikovany v pribéhu vyzkumného obdobi ve
vybranych regiondlnich periodicich. Tato sd€leni byla podrobena analyze z hlediska

nékolika specifickych proménnych, které napomohou rozkdédovat mechanismy utvareni

vvvvv

9.2 Vyvoj poétu medialnich sdéleni

Pocet mediovanych sdéleni je jednim z primarnich ukazateli medidlni pozornosti

vvvvv

vyzkumného obdobi neni zdaleka rovnomérné rozlozena tak, jak bylo piredpokladano pred
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zapocetim veskerych vyzkumnych aktivit. Pocet identifikovanych sdéleni kolisa v rozmezi
mezi 30 sdélenimi v maximu az po 2 sdéleni v minimu. Z grafu 1. je zfetelné, Ze vrcholu
co do poctu sdéleni bylo dosazeno v mésici bfeznu se zminénymi 30 piispévky. Strmy
pokles mediovanych sdéleni byl zaznamenan v prazdninovych mésicich — nejkriti¢téjsim
mésicem v tomto ohledu byl cervenec, kdy byly zvefejnény pouhé 2 ptispévky. Tuto
skutecnost lze vSak velmi jednoduSe osvétlit, v obdobi prazdnin je vétSina kulturnich
udélosti soustiedéna do otevienych prostor (je uskutectiovana pod Sirym nebem), navic
probihaji tzv. divadelni prazdniny, kdy se divadelni pifedstaveni nekonaji. OvSem
neznamena to, ze v tomto obdobi nejsou Domem kultury potadany zadné udalosti. Béhem
analyzy bylo zjisténo, ze nékolik jimi realizovanych udalosti bylo v prazdninovych
meésicich mediovano, avSak do analyzy nepromluvily z toho diivodu, Ze bylo autory
takovych ptispévki opomenuto informovat, ze danou udalost porada, a¢ mimo své vlastni
prostory, Dim kultury. Jednalo se celkem o 4 piispévky, avSak ani ty by vysledny pocet
sdéleni v kritickém obdobi nijak vyrazné pozitivné neovlivnily. Toto obdobi lze tedy z vyse
popsanych pfi¢in oznalit za obdobi snizeného zajmu o vybrany subjekt i jim potfadané
udalosti. Primérny pocet mediovanych sdé€leni se pro jeden mésic vyzkumného obdobi

pohybuje na hranici mezi 14 a 15 jednotkami.

Celkovy vyvoj poétu sdéleni v prabéhu vyzkumného obdobi Vyvoj poétu sdéleni v jednotlivych médiich
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Graf 1. Celkovy vyvoj poctu sdéleni behem vyzkumného obdobi ~ Graf 2. Vyvoj poctu sdéleni v jednotlivych médiich
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: viastni zpracovani

Pokud celkovy pocet sd€leni z predchoziho grafického zndzornéni rozsegmentujeme podle
zkoumanych médii, ve kterych byla sdéleni publikovéna, 1ze pozorovat tendence, kterym je
pocet sdéleni v jednotlivych médiich vystaven. Pocet sd€leni v jednotlivych médiich

kopiruje celkovy vyvoj poctu sdéleni. Z grafu 2. vycteme, ze sdéleni publikovana
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Tydenikem Kroméfizska témét vzdy (vyjma meésice ledna a kvétna) pocetné pievazuji nad
sdélenimi pochézejicimi z pera redaktorti dalSich dvou sledovanych médii. Tydenik
Kroméiizska se tedy nejvice podili na konstruovani medidlniho obrazu Domu kultury.
Zaroven je ale nezbytné ptipomenout, ze NaSe adresa Kroméfizsko vstoupila do analyzy az
v poloviné vyzkumného obdobi (konkrétné v Cervnu), avSak i pfesto byl prvni relevantni
ptispévek zaznamenan az v mésici srpnu. Pocet jimi mediovanych sdéleni byl v§ak vzdy ze
vSech sledovanych médii nejniz§i. Krom¢ Nasi adresy Krométizsko (z vySe popsanych
divodl) byla v piipad¢ ostatnich analyzovanych médii nadpolovi¢ni vétSina sdéleni
publikovana v prvni poloviné vyzkumného obdobi, v druhé poloviné jich bylo
identifikovano vyrazn€ méné (viz Graf 3. v Pfiloze P 3). Nasledujici graf znazorfuje,

jakym dilem se jednotlivd média podilela na celkovém poctu sdé€leni.

Podil jednotlivich médii na celkovém poétu sdéleni

W43%

O Tydenik Kroméfizska B Kroméfizsky denik O Nade adresa KroméfiZsko

Graf 4. Podil jednotlivych médii na celkovém poctu sdéleni
Zdroj: viastni zpracovani

Graf 4 shrnuje vSechny pfedchozi vystupy analyzy tykajici se poctu sdéleni. Dominance
Tydeniku Krométizska (s 87 sdélenimi) nad ostatnimi periodiky se ocekavané projevila i
ve vysledném znazornéni procentudlné vyjadiené ucasti na mediovanych sdélenich, avsak
je tésné nasledovan Krométizskym denikem s pouhymi 7% ztraty (74 sdéleni). Stejné
hodnoty (7%) dosahuje podil Nasi adresy Krométizsko (13 sdéleni), ktera tak do nasi
analyzy promluvila jen velmi okrajove. Tomu je na vinn¢ skutecnost, Ze bylo analyzovano
jen 7 jednotek vyzkumného obdobi, piesto — pokud bychom piedpokladali podobny
pocetni vyvoj 1 ve zbylych 5 mésicich, béhem nichz toto periodikum jesté¢ nevychazelo —
ani tak by se NaSe adresa Kroméfizsko na tvorbé medialniho obrazu zvoleného subjektu

nijak vyznamné nepodilela.
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9.3 Editorialni postupy

Medialni obraz Domu kultury v Kroméfizi je konstruovan prostiednictvim editorialnich
postupt, které ve svém konecném disledku determinuji miru dilezitosti, kterd je tématim
¢i udalostem tykajicich se zvoleného subjektu sledovanymi médii ptisuzovéana. DileZitost
je mozné méfitelné vyjadfit pomoci zkoumani pestrosti Zurnalistickych Zzanrti pouzitych pfi
konstrukci mediélnich sdéleni, umisténi a délky téchto sdéleni, a role zvoleného subjektu v
ramci takovych sdéleni. Vzijemnym plsobenim téchto Ctyf aspektli je utvafena mira

mediélni pozornosti vénovand Domu kultury v Krométizi.
9.3.1 Zurnalistické Zanry

Zanry se vyraznou mérou podileji na tvorb& medialniho obrazu, nebot’ propijéuji sdélenim
urc¢itou formalni podobu, pfedevsim co se kompozi¢ni roviny tyka. Ve vybérovém souboru
bylo zaznamenano celkem 174 sdé€leni, z nichz 95% je reprezentovano zpravodajskymi
zanry, zbylych 5% pfipada zanrim publicistickym. Rozlozeni zanrové povahy medialnich

sd€leni jednotlivych médii 1ze sledovat na nasledujicim grafu.

Poéet sdéleni v jednotlivich médiich vzhledem k jejich Zanrim
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Graf 5. Pocet sdéleni v jednotlivych médiich vzhledem k jejich
Zanrim Zdroj: vlastni zpracovani

Graf s pofadovym cislem 5 (a s nim souvisejici grafy 6. a 7. umisténé v Piiloze P 3)
prozrazuji, ze na zpravodajstvi se podileji vSechna sledovand média, kdezto v ptipadé
publicistiky je to pouze Tydenik Krométizska a NaSe adresa Krométizsko, a 1 tak jsou tyto
podily pfi srovndni se zpravodajstvim marginalni. Medidlni obraz Domu kultury je tedy
nejcastéji  konstruovan pomoci zpravodajskych zénrti, pifesto vSak nelze vyznam

publicistiky podceniovat, nebot ta doddvda mediovanym sdélenim nazorovy kontext.
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Zanrové zastoupeni je demonstrovano na grafech 8. a 9., ze kterych lze vy¢ist, jakym
zanrim davala vyzkumna média pfi tvorbé medidlnich sdéleni pfednost. Nejvyse se na poli
zénru umistila o¢ekdvané zprava s 93 sdélenimi, avsak zcela piekvapiveé podstatnd cast
sd¢leni nabyvala podoby featuri v poctu 40 sdéleni, které se nejcastéji objevovaly v
Tydeniku Krométizska. Tieti v pofadi se diky 32 sd€leni nachazi reportdz, pata a Sesta (tj.
posledni) pozice patii publicistickému rozhovoru (7 sdéleni) a komentéafi (2 sdé€leni).
Zastoupeni vSech zdkladnich zurnalistickych zanrti poukazuje na zénrovou pestrost,
prostiednictvim niz je medialni obraz Domu kultury v Kroméfizi konstruovan a to
predevsim v piipadé Tydeniku Krométizska. Pestrost uzitych zanrti zaroven naznacuje, ze
takto mediovand témata ¢i uddlosti nabyvaji na vyznamnosti, nebot’ jejich zobrazovanim
pomoci rozli€nych Zurnalistickych zanrt je mozné ziskat vétSi pozornost ctenatd. O
celkovou pievahu zpravy nad ostatnimi zanry se zaslouzil predevsim Krométizsky denik, u
kterého zprava vyrazné prevlada nad ostatnimi zanry. Zprava vSak skyta jistou nevyhodu —
jeji ptiliSna vécnost a strohost nedovoluje Zzadnd citové zabarvena vyjadieni, navic
zpravidla nedosahuje takové Sife prenaSenych informaci jako ostatni zanry. Podil
zastoupenych zpravodajskych zanri na zpravodajstvi, stejn¢ tak jako podil zastoupenych

publicistickych zanrt na publicistice je k nalezeni v grafu 10. a 11. v Priloze P 3.
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Graf 8. Zastoupené zpravodajské utvary v jednotlivych médiich Graf 9. Zastoupené publicistické utvary v jednotlivych médiich
Zdroj: viastni zpracovdni Zdroj: vlastni zpracovani

Zpréava jakozto nejdulezitéjsi kompozi¢ni prvek medidlniho obrazu Domu kultury mize z
naseho pohledu nabyvat dvoji podoby. Bud'to je koncipovédna jako pozvanka (informuje
Ctenafe o udalosti, kterd nastane) nebo ma charakter oznameni (sdéluje informace o

udalosti, ktera jiz probéhla). Prostfednictvim této dodatecné klasifikace dokazeme
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rozklicovat, kterému z takto definovanych druhii zpravy davaji sledovana média piednost.

Druhy zprav v jednotlivych médiich
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Graf 12. Druhy zprav v jednotlivych médiich
Zdroj: viastni zpracovani
Pro nas pfipad je ptirozené vyhodnéjsi, informuje-li médium o udalosti nadchazejici, tedy
formou pozvanky, nebot’ ta — vedle bézné medidlni pozornosti, kterou na sebe strhavaji
mediovan¢ udélosti — muze v disledku figurovat jako tiskova reklama (navic neplacend) a
prilakat z této pozice k udalosti vice zdkaznikd. Z grafu 12. avSak vyplyva, Ze oznameni
nad Zadouci pozvankou prevazuje o 17 sdéleni, coZ v ramci zpravy tvoii 18%. Vétsiho
vyznamu vysledky analyzy zanrti nabudou pfi jejich syntéze s vysledky analyzy obsahu a

vyznéni mediovanych sdéleni, ke kterym se dostaneme v dalSich ¢astech analyzy.
9.3.2 Umisténi

Dal§im z vyraznych prostiedkli zvyznaminovani medialnich sdé€leni je jejich umisténi v
rdmci vydani daného média. Je piirozené, ze piispévky umisténé na titulce ¢i jedné z
prednich stran vydani budou poutat vice pozornosti, nez ty umisténé na jeho samotném
konci. Umistovanim ptispévkl tak média predurcuji, jak dalezita jsou mediovana sdéleni
pro Ctenafe. VétSina médii ma avSak predem vyhrazené sekce, ve kterych se ta ¢i ona
kulturni udélost nebo téma mize vyskytovat, zatimco na titulni a pfedni strany jsou
zafazovany pouze nejdulezitéjsi udalosti dne, respektive tydne, kterymi ty kulturni obecné

spiSe nebyvaji.
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Umisténi sdéleni v jednotlivych médiich Podil véech sdéleni vzhledem k jejich umisténi
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Graf 13. Umisténi sdéleni v jednotlivych médiich Graf 14. Podil viech sdéleni vzhledem k jejich umisténi
Zdroj: viastni pozorovani Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyobrazenych grafii 13. a 14. je patrné, ze ve vSech tiech sledovanych periodicich se
sdéleni tykajici se Domu kultury objevovala z téméf tii Ctvrtin (126 sdé€leni) v predem
uréenych piislusnych sekcich?'. Dalsich 14% sdéleni (25 sdéleni) bylo situovano do jinych
sekci®, kde umisténi takovych sdélent je spiSe neobvyklé. Zde prevazovala vyrazné sdéleni
Tydeniku Kroméfizska, coz ma piimou souvislost s vétSi Zanrovou pestrosti jimi
mediovanych sdéleni. Zbylych 23 sdéleni, coz predstavuje 13% podil na vSech
mediovanych sdélenich, bylo umisténo na titulni strance. Na titulce ptevladala sdéleni
Kroméfizského deniku, a to nejcastéji sdéleni typu zpravy, ostatni média byla v
publikovani sdéleni na této pozici zdrzenlivéjsi. V tomto piipade se vSak nejednalo o téma
dne ¢i tydne, jak je tomu u sdéleni prezentovanych na titulni strdnce zvykem, ale tato
sdéleni sem byla umisténa spiSe proto, Ze byla téméf vzdy doprovdzena obrazovou

prezentaci, kterd je v modernich médiich nepostradatelnou soucasti titulni strany.
9.3.3 Délka sdéleni

D¢lka sdéleni, podobn¢ jako jeho umisténi, mize determinovat miru medidlni pozornosti
danému tématu ¢i udélosti vénované. Pro mirné zjednoduseni interpretace dil¢i analyzy
takto specifikovanych dat, byla sdéleni dle poctu slov rozdélena na velmi kratka sd€leni
(do 100 slov), kratka sdéleni (100-200 slov), stfedné dlouha sdé€leni (200-500 slov) a

dlouha sd€leni (vice nez 500 slov). Danou problematiku znazornuji grafy 15. a 16.

21 U Tydeniku Krométizska je to sekce Spolecnost, v ptipadé Nasi adresy Krométizsko je to sekce nazvana
Co se u nas deje, Krométizsky denik takova sdéleni fadil do sekce Kromérizsko.

22 V ptipadé Tydeniku Kroméfizska se sdéleni objevovala také naptiklad v sekcich Zpravodajstvi, Kauza,
Fotostrana ¢i dokonce Sport a Priloha ke kdavé. U Krométizského deniku to byla sekce Zlinsky kraj, popt.
Mijyj kraj, Nase adresa Kroméfizsko sdéleni fadila také do sekci O cem se miuvi a Sport.
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Délka sdéleni v jednotlivich médiich Podil viech sdéleni vzhledem k jejich délce
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Z pohledu na graf 16. je patrné, ze Tydenik Kroméfizska — s ohledem na jeho jiz
identifikovanou zanrovou pestrost — uvetejiiuje sdéleni o vSech pfedem definovanych
délkach jako jediny. Nejvétsi pocet jim publikovanych sdéleni pak nabyva povahy
kratkého a stiedné dlouhého sdé€leni, jejichz pomér je témét vyrovnany. Pravé toto médium
dava — spole¢né s ohledem na pocet jim publikovanych pifispévki — medidlni prezentaci
Domu kultury nejvétsi prostor. V piipadé Krométizského deniku sledujeme — co do délky
sd€leni — nejvétsi nevyvazenost, drtiva vétSina jeho ptispévkli ma podobu velmi kratkého
sd€leni. Pokud tato zjiSténi propojime s daty vztahujicimi se k zZdnrovému zastoupeni v
Krométizském deniku, neni dominace kratkych sdéleni prekvapivou skute¢nosti. Co se
tyka sdéleni pochézejicich od Nasi adresy Krométizsko, ty se zdaji byt vzhledem k jejich
délce nejvice vyvazené, to vSak muize byt pouhym zdanim, nebot’ obdobi, po které bylo
toto médium vystaveno zkoumani, je z jiz objasnénych divodu relativné kratké na to, aby
mohlo dojit k n¢jaké zasadni generalizaci. Graf 16. pak shrnuje vySe popsané vystupy z

dil¢i analyzy délky sdéleni v jednotlivych médii do celkové charakteristiky medialnich

sdéleni vzhledem k jejich délce.
9.3.4 Role

Roli rozumime tu skutec¢nost, zda-li Dim kultury u¢inkuje ve sdélenich jako hlavni nebo
vedlejsi téma. Tento jev zkouméame na zaklad€ prostoru vénovaného samotnému subjektu
¢i jim potradanych udalosti v ramci jednoho sd€leni. Jako vedlejsi téma byla oznacena ta

sdéleni, ve kterych byla role Domu kultury upozadéna ve prospéch jinych (hlavnich) témat
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¢1 udalosti interpretovanych prostiednictvim daného sdé€leni. Presto vSak nechapeme tento
jev jako elementarné nezddouci, nebot’ i takové piispévky dopiavaji Domu kultury miru
medializace téméf srovnatelnou s ptispévky, v nichz figuruje jako téma hlavni. Jak je
Citelné z grafu 17., ve vétsin¢ pripadi (74% sdé€leni) figuruje Dim kultury jako téma
hlavni. Zbylych 26% ptipada roli vedlejsi, coz ale zdaleka neni zanedbatelny podil. Déje se
tomu tak z toho divodu, ze obsah mediovanych sdéleni neni ve vSech ptipadech stejny.

Bliz§i vyjadieni k tomuto jevu je uvedeno v nasledujici kapitole.
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Graf 17. Téma sdéleni v jednotlivych médiich
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Pti dikladnéj$im zkoumani zjistime, Ze nejvice — v poméru obou typt roli — figuruje Dim
kultury jako hlavni téma v Krométizském deniku. Je to tim, ze Krométizsky denik, jak jiz
bylo osvétleno diive v textu, preferuje velmi kratka sdéleni v podobé zpravy, ve kterych
neni dostatecny prostor zabyvat se tématem do hloubky ¢i v souvislostech, proto se zde
Dum kultury az pétkrat ¢astéji nez vedlejsi téma vyskytuje jako téma hlavni. U ostatnich
periodik takovou vyraznou pievahu jedné role nad druhou zaznamenat nelze. Naopak, 1ze v
jejich ptipadé zaznamenat pomérné znatelny podil prezentace Domu kultury jako tématu

vedlejsiho.
9.4 Obsah sdéleni

Obsah sdéleni je vedle editoridlnich postupt dal§im kli¢ovym faktorem podilejicim se na
konstrukci medidlniho obrazu Domu kultury. Obsah sdéleni — mimo to, Ze se podili na roli
zvoleného subjektu v piispévku — determinuje oblasti a témata, se kterymi je tento subjekt

médii spojovan. Jelikoz je Dim kultury v Kromé&fizi instituci zajistujici vefejné kulturni
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sluzby, je predvidatelné, ze v této pozici bude chapan také médii a sdéleni jimi
produkovand budou zaméfena na obsahy kulturni povahy. Béhem analyzy vyvstaly
nasledujici tfi obsahova zaméteni piispévkl tykajicich se Domu kultury. Jsou jimi udalosti
pofadané nebo konajici se v jeho prostorach, témata obecného kulturniho charakteru
informujici o jeho postaveni na regionalni medialni scéné a témata jina™, ktera — pestoze v
nich je subjekt néjakym zpiisobem zminén — s Domem kultury bud’ vibec nesouvisi ¢i
souvisi jen velmi okrajové. Jiz letmym ohledem na graf 18. popisujici tuto problematiku
odhalime znatelnou nadvladu sdéleni obsahové zamétenych na udalost (88%), z ¢ehoz
vyplyva zjisténi, Ze Dim kultury je nejcastéji prezentovan jako poradatel ¢i misto konani
néjaké kulturni udalosti. O zlstatkovych 12% se déli zbyld dvé obsahovd zaméfeni.
Kultura jich zaujima 5, 7% ptipadd jinym sdélenim, kterd ale nejsou pro nasi analyzu az na
vyjimky nikterak dulezita.
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Tydenik Krométizska na svych strankach prezentoval Dim kultury vSemi tfemi
definovanymi obsahovymi zamétenimi, zatimco Krométizsky denik neinformoval o Domu
kultury ani v jednom pftipadé jako o kulturni instituci plisobici na poli regionalni kultury,
Nase adresa Krométizsko pak nesdélovala zadna jina sdé€leni, kterd by se mohla k Domu
kultury néjakym zpasobem vztahovat. U jednotlivych sledovanych médii absolutné

dominovala sdéleni obsahové zamétfena na udalosti konané v Domé kultury nebo jim

23 Jina sdéleni byla zastoupena piispévky informujicimi o propadu podlozi v okoli sidla Domu kultury; o
autonehodach, které se odehraly na kiizovatce pfed Domem kultury; o rekonstrukcich, které budova
Domu kultury prodé€lala ¢i o téch, které jsou v planu; o kamerovém systému, ktery je nainstalovan, aby
monitoroval prostranstvi a kiizovatku pted budovou Domu kultury; nebo o odménach feditelim
ptispévkovych organizaci véetné Domu kultury.
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poradané. Nasledujici grafy 19. a 20. zobrazuji, jaké druhy udalosti se u Tydeniku

Kroméiizska a Krométizského deniku téSily nejvétsi redakéni pozornosti.

Mediované udalosti - Tydenik Kroméfizska i udalosti - ¥ denik
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Vyobrazena data byla ziskdna syntézou vystup z dil¢i analyzy obsahu mediovanych
sdéleni s informacemi plynoucimi z programové nabidky Domu kultury pro vyzkumné
obdobi. Ukézalo se, ze urcitého stupné medializace se dockaly vSechny okruhy potfadanych
udalosti. Tydenik Krométizska (graf 19.) hojn¢ informoval o koncertech popularni hudby
(16 sdéleni), samostatnych divadelnich ptedstavenich (6 sdé€leni) a o rozli¢nych soutézich a
prehlidkach, jejichz tcastniky byli jak dospéli (8 sdéleni), tak déti a mladez (6 sdéleni).
Velmi pocetnou skupinu v rdmeci mediovanych udalosti vSak u Tydeniku Krométizska
zastavaly také udalosti, jejichz poradatelstvi bylo kompletné v rukou jinych subjekti a
Dim kultury jim pouze k realizaci takovych udélosti proptjcil prostory (tj. udalosti
realizované v ramci tzv. agenturni ¢innosti Domu kultury). Podil téchto udalosti tvotil 26%
z celkového poctu vsech mediovanych udalosti Tydeniku Kroméfizska. Kroméfizsky denik
(graf 20.) projevil zajem nejvice o koncerty popularni hudby (15 sdé€leni), dale pak Stédre
medializoval rliznorodé soutéze a prehlidky pro déti a mladez (9 sd€leni) stejné jako pro
dospélé (6 sdéleni). Stejnym poctem (6 sd€leni) obdafil zabavné potady pro déti. Tendence
hojné zvetejnovat prispévky prezentujici kulturni udélosti urcené détem je vzhledem k
ostatnim sledovanym periodikim jedinecna. Stejn¢ jako u Tydeniku Krométizska,
Krométizsky denik strhaval urcitou miru (23%) ctenarské pozornosti na udélosti, které
nevznikly pfimym pfi¢inénim Domu kultury. Tyto udalosti, pfestoze disponuji uréitym

vlivem na celkovy medialni obraz Domu kultury, protoze jsou s nim ¢asto (i nevédomky) v
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myslich vefejnosti spojovany, nelze z vySe uvedeného diavodu nijakym zpisobem —
napiiklad co do kvality ¢i urovné poskytnutych sluzeb pii téchto uddlostech (mimo
aspektu distribu¢niho) — ovlivnit. Navic to nejsou udalosti, které by si ze strany Domu
kultury mély zaslouzit jakoukoliv propagaci, ta totiz spo¢iva na bedrech jejich skute¢ného
potadatele.V pfipadé¢ Nasi adresy Kroméfizsko (viz graf 21. v Priloze P 3) bylo
mediovanych udalosti vztahujicich se k Domu kultury zaznamenéno tak nepatrné mnozstvi
(12 sd¢leni), Ze z nich nelze vysledovat téméf Zadnou linii z4jmu, navic dokonce presna

polovina z nich se tykala udalosti mimo kompetenci Domu kultury.
9.4.1 Obsah ku Zanru

Podrobnégjsich vztahti dosdhneme propojenim obsahového zaméfeni piispévka se
zastoupenymi zanry, nebot’ — jak jiz bylo uvedeno v teoretickych vychodiscich predkladané
prace — urCité zanry reprezentuji okolni jevy (respektive obsahy sdéleni) urcitym
predvidatelnym a ctenafi ocekdvanym zpisobem. Grafy popisujici Zanrové pokryti
zastoupenych obsahtl sdéleni v jednotlivych sledovanych médiich jsou umistény v Piiloze
P 3 pod ¢isly 22. pro Tydenik Krométizska, 22. pro Krométizsky denik a 24. pro Nasi
adresu Kroméftizsko. V nasledujicim grafickém znazornéni pod cislem 25. nalezneme

souhrnnou syntézu vSech tii vySe zminénych grafi.
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Zénrové nejpestieji je pokryta udélost, na ostatnich obsazich se uZ vSechny Zanry

nepodileji — absentuji zde reportdz a komentaf.

9.5 Valence sdéleni
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Valence nebo-li vyznéni mediovanych sdéleni podstatnou mérou vypovida o povaze
medidln¢ konstruovaného obrazu (image) Domu kultury. Dalo by se fici, ze dodava vSem
pfedchozim zkoumanim realné métitelné hodnoty ucinkli detekovanych sdéleni na postoj
vetejnosti. Medialni image je analyzovan pomoci vyhodnoceni celkového vyznéni daného
medialniho pfispévku, které osciluje na ose mezi negativitou a pozitivitou. Medialnimu
sdé€leni bylo pfisouzeno negativni vyznéni v ptipadé€, Ze autor dany subjekt ¢i jim pofadané
udalosti oteviené kritizuje, popiipad¢ informuje o skuteCnostech, které jsou obecné
chapany jako negativni. Pozitivni valence byla zaznamenéana u takovych sdéleni, ktera
vypovidala o Domu kultury nebo udalostech, které realizuje, pochvalnym zptisobem nebo
sd€leni obsahovalo informace, které jsou obecné povazovany za zadouci. Neutradlné bylo
hodnoceno to sdéleni, ve kterém nebyly nalezeny zadné znamky piedchozich dvou
charakteristik. Prostfednictvim takto specifikovanych parametri byla medidlni sdéleni
zanalyzovéna a ukéazalo se, Ze 80% (139) vSech sd€leni bylo neutrdlnich, 11% (20)
pozitivnich a zbylych 9% (15) negativnich. Dominance neutralnich sdéleni je pro medialni
scénu typickd, pro Dim kultury v Kromé&fizi je ale potéSujici zpravou, ze v piipadé ne-
neutralnich sdéleni byl Castéji prezentovan pozitivné, i kdyz negativnich sdé€leni bylo jen o
nekolik malo kust méné. Na grafu 26. nalezneme pomér jednotlivych médii tak, jak se

podilely na celkovém vyznéni mediovanych sdéleni.
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Je z ngj patrné, Ze nejvice na ne-neutradlnim medidlnim image participovala sdéleni z pera
redaktori Tydeniku Kroméfizska. U ostatnich médii je Gc€ast na pozitivni ¢i negativni
valenci miziva, v prvnim piipad¢ je dokonce nulova. Takto naméfené medialni image vSak

neni statickym jevem, méni se v zdvislosti na casové promeéné valence piispévka
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prezentujici aktivity Domu kultury. Z tohoto divodu je ucelné sledovat vyvoj vyznéni
mediovanych sdé¢leni. Ten je zachycen na grafu s pofadovym ¢islem 26. Zamétime-li se pii
pohledu na néj na kiivky ne-neutralniho charakteru, ukaze se byt pro Dim kultury kriticka
druhd polovina vyzkumného obdobi, kdy dlouhodobé pocetné¢ pievladaji negativni
vyznéni. Tato nepfizenn je vSak vyrovndna pocetni pievahou pozitivnich sdéleni
zaznamenanou v prvni poloviné obdobi vyjma mésice Gnora, ktery také vyzniva pro Diim

kultury nepftiznivé.
9.5.1 Valence ku Zanru

Pfi vyhodnocovani medidlniho image se vSak nejednalo pouze o sdéleni nabyvajici
zanrové podoby publicistiky, kde autor vyjadiuje vlastni pohled na véc, jak by se mohlo
zdat, nebot’ i objektivitou protkané zpravodajské zanry mohou nabyvat kone¢ného ne-
neutralniho vyznéni pro dany subjekt. Proto byl zkoumani podroben vztah mezi valenci
sdéleni a jejich Zanry. V ptiloze P 3 umisténych grafech 28., 29. a 30. jsou znazornény
vztahy téchto dvou proménnych v jednotlivych periodicich zvlast. Souhrnem poznatki z

nich plynoucich je graf nasledujici.
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31. graf v potfadi prozrazuje, Ze negativné vyznivaji nejvice featurova sdéleni, naopak u
pozitivnich sdéleni kraluje reportaz. Jak uz bylo odtajnéno dfive, ptevadznou vétSinu téchto

ne-neutralnich sdéleni maji ,,na svédomi* redaktoti Tydeniku Krométizska.

9.5.2 Valence ku obsahu
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Aby bylo obsazeni proménné valence v analyze uplné, byla zkoumana také jeji
souvztaznost k obsahu sdéleni, nebot’ to ndm napovi, jakymi vyznénimi disponuji
sledované¢ mediované obsahy. V Pfiloze P 3 jsou opét k nahlédnuti grafy pojednéavajici o
vztahu vyznéni — obsah u zkoumanych médii jednotlivé, a to pod cisly 32., 33. a 34.
Nasledujici graf (35.) sjednocuje tyto dil¢i vystupy v zavérecny poznatek, ktery poukazuje
na skutecnost, Ze pozitivné jsou hodnoceny pouze udélosti, kdezto v negativnim smyslu

jsou prezentovany vsechny tii okruhy obsahli rovnhomérné.
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Zdroj: viasii zpracovini
Sdéleni obsahové zaméfend na kulturu, kterd popisuji postaveni Domu kultury na
regionalni kulturni scéné€, pro néj vyznivaji spiSe negativné, popiipadé¢ v mensim poméru
neutralné, coz lze povazovat za nezddouci jev. Navic pokud piihlédneme k tomu, ze se v
tomto pfipadé nejedna o zadné neocekavané ¢i narazové kauzy, ale o sdéleni poukazujici
na stabilni roli tohoto subjektu na poli kultury, mélo by toto zjisténi byt brano jako
alarmujici. Vzdyt' image je obecné snadnéji ovliviiovan informacemi, které vyznivaji

negativné v neprospéch dané organizace.
9.6 Konkurenéni analyza

V ramci kvantitativni obsahové analyzy medialnich sdéleni byla provedena dil¢i analyza
konkurence. NaSe pozornost se tedy nevztahovala pouze a jediné k analyze medidlnich
sdéleni tykajicich se samotného subjektu Domu kultury, jak tomu bylo na ptfedchozich
stranach, zaméfili jsme ji v této fazi vyzkumu také na ostatni regionalni kulturni instituce a

organizace, kterym se dostalo ve vybranych médiich prostoru. Bylo tedy ve prospéch
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tohoto zkoumani potiebné zanalyzovat cely redakéni obsah s vyjimkou nékolika jiz
specifikovanych sekci. Zaroven byla sdé€leni tykajici se Domu kultury ociSténa od jinych
sdéleni, nebot’ ta nemaji s oblasti kultury Zadnou ptimou spojitost. Timto zplisobem jsme
dospéli ke zvlastnimu typu konkurenéni analyzy, kterd se v tomto piipad¢ vztahuje k
medialnimu prostoru, ktery byl ostatnim kulturnim institucim a organizacim poskytnut na
ukor prostoru poskytnutého Domu kultury. Graf 36. zndzornuje kiivky casového vyvoje
procentualniho podilu Domu kultury na celém kulturné zaméfeném obsahu* v ramci
jednotlivych médii. Po jejich bliz§im ohledani se objevi zjisténi, které lze shrnout do
konstatovani, ze v podstaté opisuji kiivky vyvoje poctu sdéleni uveden¢ho v pocatku

obsahov¢ analyzy.

Vywvoj Gasti Domu kultury Kroméfiz na ¥
v Kroméfizském regionu

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

15,00%

2 10,00% /\

5.00% \
0,00% +—

SELLLLLEL LS

Vyzkumné obdobi

Procentualné vyjadreny podil DK na

| — Tydenik Kroméfizska —— Kroméfizsky denik Mase adresa Kroméfilsko

Graf 36. Vyvoj ucasti Domu kultury Kromériz na mediovanych
kulturnich sdélenich v Kromérizském regionu
Zdroj: vlastni zpracovani

Primérny pocet kulturnich sdéleni v Tydeniku Krométizska cinil na jeden mésic
vyzkumného obdobi 46,3 sdéleni, z nichz primérné 14,7% zaujimala sdéleni tykajici se
Domu kultury. Na stejné obdobi ptipadlo v ptipadé Krométizského deniku pramérné 47,1
sdéleni, Dim kultury z nich figuroval v priméru v 11,2%. Nejniz8i primérny pocet sd¢leni
(26,3 sdéleni) bylo béhem sledovanych 12 mésici zaznamendno u Nasi adresy
Kroméftizsko, v ramci nichz 6,2% patfilo Domu kultury. Prostfednictvim této konkurencni
analyzy byli identifikovani taktéz nejvyznamnéjSi konkurenti Domu kultury v roviné
medialniho prostoru jim vénovaného. Graf 37. je zachycuje vzhledem k poctu sdéleni, ve

kterych figurovali.

24 Za soucast kulturniho obsahu byly povazovany nésledujici udalosti a témata: hudebni, tane¢ni, pévecka a
recitacni vystoupeni, vystavy rizného typu, folklorni udalosti, prednasky, besedy, divadelni pfedstaveni,
spolecenské akce, jarmarky, femesIné ¢i umélecké dilny, poute, akce pro déti, vefejné oslavy a podobné.
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Potet sdéleni j ich se na kulturnim obsahu

zkoumanych médii

Podet sdiéleni

Podet sdéleni

Organizace

O Vesnice B Kroméfiz jiné OHolesow

ODdm kultury Kroméiiz B Bystfice p. Hostynem @ Muzeum Kroméfizska
B Stary Pivovar OHulin W Galerie

B Knihovna Kroméfizska OZamek Kroméfiz O.Jazz Club Kromdéfit
B Eino Nadsklepi

Graf 37. Pocet sdéleni jednotlivych organizaci podilejicich se
na kulturnim obsahu zkoumanych médii
Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice prostoru bylo v zainteresovanych médiich poskytnuto prezentaci udalosti
odehravajicich se v okolnich vesnicich, které byly shrnuty v jedinou mnozinu, nebot’ pro
ucely této prace neni podstatné, kterd konkrétni mista a udalosti to byly. Jednalo se vSak
ponejvice o udalosti spojené s folklorem a udrZovanim mistnich tradic. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvorily udalosti potfadané na izemi mésta Krométize. Tato skupina
byla specidlné vyc¢lenéna z toho diavodu, ze takové mediované udalosti byly realizovany
riznymi sdruZzenimi €i organizacemi, jejichz primarni plisobnosti nejsou kulturni sluzby a
tuto ¢innost provadéji pouze jako dopliikovou mimo své hlavni pole puisobnosti. Tieti
misto zaujimaji udalosti konané ve mésté HoleSov, coz potvrdilo nasi domnénku, ze —
ackoliv jak skupina Denikt, tak skupina tydeniki Nase adresa mé svou vlastni mutaci pro
HoleSovsko — holeSovskym uddlostem je poskytovan relativné velky prostor pro
medializaci 1 v Krométizském regionu. Zde nebylo opét shleddno za dilezité rozliSovat,
které konkrétni organizace se na tamnich mediovanych udalostech podilely. Velmi
poteésujicim zjisténim pro Dim kultury je skutecnost, Ze se v této analyze umistila na Ctvrté
pozici a dopadla tak ze vSech v analyze zastoupenych kulturnich instituci na izemi mésta
Kroméfize s poctem 161 sdéleni nejlépe. Znamena to, Ze je mu vénovan vétsi dil
pozornosti nez ostatnim lokalnim organizacim piisobicim ve stejném odvétvi. S odstupem
nckolika desitek sd€leni nasleduje mésto Bystfice pod Hostynem, kterému se dostalo
mediélni prezentace v podob€ na jeho uzemi uskutectiovanych kulturnich udalosti. Mezi
dal$imi organizacemi, tentokrat jiz samostatnymi (s vyjimkou mésta Hulin), jsou

minimalni pocetni rozestupy. Nejlépe se v ramci této skupiny umistilo Muzeum



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 53

Krométizska a je tak po Domé kultury v pofadi druhou nejsiln€ji medialné prezentovanou
krométizskou (ptispévkovou) organizaci, kterd kulturni sluzby provozuje jako svou hlavni
¢innost. Hned v zapéti se nachdzi Stary Pivovar, ktery — toho ¢asu organizané spadajici
pod vedeni mésta Krométize — puisobi na poli regionalni kultury jako alternativni scéna
pravé k Domu kultury, kde se na rozdil od Starého Pivovaru odehrdvaji akce realizované
profesionalnimi uméleckymi skupinami ¢i jedinci. Jiz zminéné mésto Hulin, které do této
skupiny spadd pouze kvuli poctu sdéleni uvefejnénych v pribéhu analyzy, zaujima
celkovou osmou pozici. Dale za nim uz nasleduji ostatni samostatné organizace v potadi
soukromé galerie (které byly pro potfeby analyzy slouceny v jednu skupinu), Knihovna
Krométizska, Arcibiskupsky zamek Krométiz, Jazz Club KroméiiZz a Kino Nadsklepi.
Celkové tak bylo béhem vyzkumného obdobi ve vSech sledovanych médiich zaznamenano

1305 sdéleni prezentujicich n¢jaké kulturni téma ¢i udélost.
9.7 Shrnuti

Prosttednictvim provedené medialni analyzy bylo mozné vyvodit kvantifikovatelna zjisténi
sledovanymi médii prezentovan. Respektive, jeji pomoci bylo mozné dojit k rozklicovani
jednotlivych komponent podilejicich se na tvorbé medialniho image této kulturni instituce
a k ozfejmeni situace, ve které se Dim kultury co do po¢tu mediovanych sdéleni vzhledem
k ostatnim regionalnim kulturnim institucim nachazi. Nami realizovana zkoumani také
umozni cilené¢ doddvat médiim informace o takovych udalostech, které se t€si nejveétsimu
zajmu nebo naopak stimulovat ty udalosti, které zistaly médii opomenuty. Schopnost
orientovat se ve spletitosti procesti determinujicich obsahovou népli zkoumanych periodik
je dalSim pfinosem pro nasi budouci, systematickou praci s vetejnosti. Na zaklad€ takto
vysledovanych charakteristik medidlniho image Domu kultury bude mozné pfikrocit k
vypracovani souboru navrhii a opatieni ur¢enych ke kultivaci vefejného minéni, které tuto
organizaci provazi. OvSem uvédomujeme si, ze — prestoze provedena analyza objasnila
klicové aspekty medialniho obrazu Domu kultury — obsahova analyza médii mé své meze,
nebot’ svym rozsahem a zaméfenim (zkoumd pouze vyseC vefejného minéni, tzv.
zvefejnéné minéni) neumozni odtajnit vSechna hlediska, kterd na formovani celkového

vnimani (image) této organizace puisobi.
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10 VYSTUPY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni mezi zastupci® médii, jejichz obsah byl zkouméan pomoci kvantitativni
obsahové analyzy, bylo prioritné¢ provedeno za ucelem ovéfeni platnosti vystupl
plynoucich z analyzy medialnich sdéleni. Jeho prostfednictvim se vSak také mimo jiné
podafilo pfijit na stopu zdkonitostem redakcnich mechanismii ovliviiujicich povahu
mediélnich sdéleni v oblasti kultury a identifikovat piilezitosti, které se pro komunikaci s
témito médii Domu kultury nabizi. Setfeni bylo realizovano v mésici bieznu na
specializovaném portale Vypliito.cz, kde byly zastupcim médii kladeny cilené otazky tak,
aby bylo mozné ziskat métitelna data relevantni k predem stanovenému cili. Celkové znéni
nevefejného dotazniku je k nahlédnuti v Pfiloze P 4. Vysledky Setfeni byly zpracovany
oddélené pro jednotliva sledovand média, nebot’ pro na$ vyzkum je nezbytné, aby opatiené
odpovédi pfinesly poznani charakteristickych editoridlnich postupti pro kazdé médium
zvlast, nikoliv zjisténi globalniho charakteru, nebot’ 1 komunika¢ni aktivity budou

navrzeny specialné pro kazdé médium individualné.
10.1 Tydenik Kromérizska

Tydenik Kroméfizska se prosttednictvim obsahové analyzy ukéazal byt klicovym prvkem v
nasledujici vysledky. Inicidtory vybéru kulturnich témat ¢i udalosti jsou v piipade
Tydeniku Krométizska jednotlivi redaktofi, ktefi maji kulturni agendu na starosti, a jsou
tedy zodpovédni za aktivity spojené s nastolovdnim témat (agenda-setting). Plisobi vSak
zaroven také v oblasti ,,hlidani u brany“ (gate keeping), nebot’ jejich vybér nepodléha
zadnym intervencim ze strany vedeni periodika a jejich volba je tak Cisté subjektivni
zalezitosti. Toto zjiSténi potencidlné skyta znatelné pfilezitosti pro komunikaci Domu

kultury s jednotlivymi redaktory.

Zpravodajska hodnota jimi produkovanych sdéleni je tvotfena aktualnosti, geografickou
blizkosti, dynamic¢nosti, moznosti obrazové prezentace a zajimavosti, kterou definuji jako
skutecnost, Ze udalost uréena k mediaci méla vysokou navstévnost. Aktudlnost je primarni
zpravodajskou hodnotou, je obecné vyzadovana, nebot’ — jak se v medidlnich kruzich ¢asto

fika — nic neni starsi nez vcerejsi noviny. Ani o geografické blizkosti nelze hovorit jako o

25 Zastupcem v tomto piipadé rozumime vedouciho redaktora (Séfredaktora) daného periodika.
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nécem necekaném, je totiz prirozené, ze Ctenafi se zajimaji o udalosti, které se jich ptimo
dotykaji a kterych se mohou tcastnit bez nutnosti vynalozit vétsi fyzickou ndmahu (napf.
pii dopravovani). Prvni specifickou relevantni hodnotou je dynamicnost, ktera se zrcadli
pravé v medializaci rozli¢nych soutézi a prehlidek, nebot’ ty — diky jejich soutézni povaze
— skytaji prostor pro (tieba i1 necekany) vyvoj. Mimo dynamické udalosti Tydenik
Kroméfizska preferuje ty udalosti, které, které predpokladaji vysokou ndvstévnost, coz je
pravé v piipadé koncerti popularni hudby a samostatnych divadelnich piedstaveni. Takto
deklarované zpravodajské hodnoty tedy jednoznacné potvrzuji zjisténi plynouci z dil¢i
analyzy Tydenikem Krométizska mediovanych udélosti. Moznost obrazové prezentace
udélosti je v soucasné zurnalistice pokladana ze jednu ze zdkladnich vlastnosti udalosti. To
potvrzuje skutecnost, ze v ramci Tydeniku Krométizska zaujimaji sdéleni doprovazena

obrazovou prezentaci 75% ze vsech jimi mediovanych sdéleni.

Tydenik Krométizska preferuje — prestoze jsme se v obsahové analyze jejich medialnich
sdéleni setkali se vSemi Zzurnalistickymi Zanry — nejvice zpravu, reportdz a rozhovor. Takto
deklarované poznatky ale odpovidaji zjisténim z vystupi dil¢i Zzanrové analyzy
mediovanych sdéleni pouze Castecné, nebot zde absentuji featurova sdéleni. To
pfipisujeme nedokonalé znalosti teorie Zanrového Clenéni v redakcich. Co se tyka zpravy,
tak redaktofi Tydeniku Krométizska vyuZzivaji rovhomérné jak ozndmeni tak pozvanky,

coz potvrdilo poznatky plynouci z analyzy zastoupenych zanri.

Pokud jde o jiz zminénou geografickou piisobnost, Tydenik Krométizska upfednostiiuje
udélosti mistné spadajici pod region Krométizska, ovSem v ramci néj nejradéji informuje o
udalostech z dalSich vétSich mést regionu (HoleSov, Bystiice p. Hostynem), coz osvétlilo
povSimnutihodny vyskyt sd€leni pochazejicich z téchto mist identifikovany
prostiednictvim konkuren¢ni analyzy. Dale poskytuje Tydenik Krométizska dle svych slov
medidlni prostor udalostem konajicim se v celém Zlinském kraji. To je pro nas
ptekvapujici informaci, nebot’ — pfestoze nebyla tato sdéleni do probéhlé¢ konkurenéni
analyzy oficialn¢ zahrnuta — pocet sdéleni o takovych udalostech byl v podani Tydeniku

Kromeétizska s ohledem na jejich cilovou skupinu ¢tendii marginalni.

Ptiznivym zjisténim pro nas je, ze Tydenik Kroméfizska vita vnéj$i podnéty ke smérovani

jejich pozornosti k udalostem, které by timto zplisobem mohly probojovat do obsahu
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periodika a byt medializovany.
10.2 Kromérizsky denik

Dotaznikové Setfeni odhalilo, ze 1 v pfipadé Krométizského deniku probihd vybér
potencidlné vhodnych kulturnich témat a udélosti zdola, tj. od jednotlivych redaktord.
Takova volba je ale na rozdil od Tydeniku Krométizska podrobovana redakénimu
rozhodnuti shora (vedouciho redaktora), které ur¢i, jaka témata ¢i udalosti budou
zptistupnény medializaci. Zaroveit musi téma ¢i udéalost vykazovat nésledujici vlastnosti

geograficka blizkost, prominentnost, dynami¢nost a moznost obrazové prezentace, aby

m¢éla Sanci proniknout na jejich stranky.

24

Vybér kulturnich udélosti tedy probiha v ramci redakce Krométizského deniku na zéklade
podobnych vlastnosti jako tomu bylo u pfedchoziho periodika. Vedle geografické blizkosti
a dynamicnosti, kde druhd z nich mé ptimy disledek v publikovéani sdéleni tykajicich se
soutézi a prehlidek, Kroméfizsky denik vsazi na udalosti, které se toci okolo n¢jaké znamé
¢1 vlivné osobnosti. Prostfednictvim této hodnoty lze vysvétlit vyskyt zvySeného zajmu o
koncerty populdrni hudby, nebot’ ty jsou vyznamnymi osobnostmi ¢eské hudebni scény
performovany nejcastéji. Dlraz na moznost vyuziti obrazové prezentace pii tvorbé
medidlniho sdéleni je v pfipadé Krométizského deniku lehce zdivodnitelny, protoze

celych 60% z celkového souboru identifikovanych sdéleni obrazovou prezentaci disponuje.

Pro prezentaci kulturnich udalosti a témat Krométizsky denik nejradéji vyuziva zpravy ¢i
reportaze, coz umoznilo verifikaci poznatki plynoucich z obsahové analyzy uzivanych
zanra. Pfestoze — jak bylo zjisténo dodatecnou analyzou vyuzivanych zénrG — u zpravy
mirné ptrevladd oznadmeni nad pozvankou, Krométizsky denik udavé, ze vyuziva ve svém
zpravodajstvi obou druhli stejnou meérou. Toto zjisténi ddva najevo, ze predstavy

YN w

Kroméfizského deniku o urcitych jevech se se skute¢nosti mirné rozchazeji.

Vv v

Krométizsky denik se dle svych vyjadifeni zaméiuje na udalosti a témata lokalizované v
Kroméfizském regionu a to predevs§im v ostatnich vétSich méstech, podobné jako je tomu k

Tydeniku Krométizska.

Vnéjsi podnéty ze strany kulturnich instituci a organizaci k medializaci jimi realizovanych

udalosti jsou opét spise vitany.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 57

10.3 NaSe adresa Kromérizsko

Nase adresa Krométizsko postupuje v procesech nastolovani témat stejné jako dalsi dvé
regiondlni periodika, dodava vSak, ze do néj zasahuji také Ctenari, kteii poskytuji podnéty
zvenci, a tim specifikuji o jakych udélostech ¢i tématech by se na jejich strankach radi
dozvidali. V podani Nasi adresy Krométizsko se tak Ctenat stava spolutvircem medidlni
agendy. OvSem 1 pies tuto otevienost je vhodnost témat ¢i udalosti predvybranych k
medializaci posouzena shora ze strany Séfredaktora, ktery ma konecné slovo pii

rozhodovani, které téma ¢i udéalost projde branou a stane se sdélenim.

W W v

Nase adresa Krométizsko dba na to, aby jimi mediovana témata disponovala témito
charakteristikami aktualnost, blizkost geograficka 1 psychologickd, konfliktnost a
zajimavost. Zajimavost déale konkretizuji jako skutecnost, Ze téma nebo udalost vyvola

mezi ¢tendii diskuzi, z ¢ehoz je opét patrna jejich deklarovand orientace na Ctenare.

Jimi publikovana medialni sdéleni maji dle vypovédi plynoucich z provedeného Setieni
nejcastéji podobu zpravy, reportdze a rozhovoru, coz odpovida skutecnosti vysledované
prostfednictvim dil¢i medialni analyzy zamétfené na zdnrové zastoupeni v tomto periodiku.
Pokud koncentrujeme pozornost na druhy zprav, dobudeme se poznatku, ze NaSe adresa
Kroméfizsko rada vyuziva, obdobné jako ostatni dotazované média, obou typt zpravy a to
1 pfesto, ze z obsahové analyzy vyplynulo, ze pomér mezi pozvankou a oznadmenim v jejich
ptipad¢ neni vyvazeny. U Nasi adresy Kromé&fizsko vSak nelze kvili velmi malému poctu
vyzkumnych jednotek brat téméf Zadnd — medidlni analyzou vyzkoumana — zjiSténi

globalng.

Z geografického hlediska Nase adresa Krométizsko jako jediné médium prohlasuje, Ze se
zajimé prevazné o kulturni udalosti konané na Uzemi mésta Krométize a v okolnich

vesnicich.

Vv rw

V ni¢em se vSak Nase adresa Krométizsko od ostatnich médii neodlisuje kdyz tvrdi, Ze je
oteviena podnétim pochazejicim z vlastni iniciativy regionalnich kulturnich instituci ¢i

organizaci.

10.4 Shrnuti
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Provedené dotaznikové Setfeni prokazalo platnost vystupt z ptedchozi obsahové analyzy
mediélnich sdéleni a tak poskytlo kvalitni podklad pro vyvoj nové medialné-komunikacni
kulturnich udalosti ndm umozni byt o krucek napied pfed potencidlnimi ¢i redlnymi
konkurenty. Mimo to ale dotaznikové Setfeni pfineslo zbrusu nova zjisténi, kterd najdou
také pfi navrZzeni komunikac¢nich aktivit své vyuZiti. Jde naptiklad o poznatky vztahujici se
ke zpravodajskym hodnotdm vyzndvanych jednotlivymi periodiky, které ndm umozni
identifikovat vlastnosti, které musi kulturni udalosti vykazovat, aby mély Sanci se na
stranky dané¢ho média probit. Také diky tomu vime, které udalosti Domu kultury publikuji
tato média spontanngé, tj. bez jeho ucelného komunikacniho pfi¢inéni. Na zékladé takovych
zjisténi se muzeme pokusit dopfedu uhadnout, jakd témata budou mit i v budoucnu
tendenci pronikat do médii svévolné a u kterych naopak bude muset byt vynalozena cilena
snaha je na stranky zvolenych médii dostat. Dovoli ndm také upravit informace urcené k
medializaci do takové podoby, kterd muze predznamenat, ze se naSe udalosti ve zméti

informaéniho hluku neztrati.
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11 VYHODNOCENI PLATNOSTI HYPOTEZ

Rekapitulace vystupli medidlni analyzy a jejich syntéza s vysledky realizovaného
dotaznikového Setfeni umoznila revizi uspéSnosti komunikacnich — at’ uz zamérnych ¢i
predlozenych hypotéz a identifikaci piilezitosti, kterych lze pii upravé komunikace ve

prospech jeho medidlniho image vyuzit.
11.1 Hlavni vyzkumna otazka

Jaky charakter ma medialn¢ konstruovany obraz, jimZ regionalni média prezentuji Dim

vvvvvvv

image Domu kultury?

Obsahova analyza mediovanych sdéleni ukdzala, Ze na konstrukci medialniho image Domu
kultury se zasadni mérou podileji faktory tykajici se obsahového zaméteni analyzovanych
prispévki spolecné v soucinnosti s jejich valencnimi charakteristikami. Dalsimi klicovymi
proménnymi byly vzhledem k formovani medialniho obrazu identifikovan pocet sdéleni a
jeho Casova proména, a mira medialni pozornosti, kterou jsme vysledovali na zakladé

jejich relevantnich aspekti. Hypotéza byla potvrzena.
11.2 Vyzkumné podotazky a hypotézy

11.2.1 Jaky je pocet publikovanych medidlnich sd€leni v jednotlivych médiich a jakym

zpusobem se proménila ¢etnost sdéleni v prubéhu zkoumaného obdobi?

Obsahova analyza vypovédéla o vyrazné tendenci u Tydeniku Kroméfizska a
Kroméiizského deniku publikovat v pribéhu vyzkumného obdobi téméf shodny pocet
sdéleni. Celkovy pocet prispévki zaznamenanych v téchto dvou médiich povazujeme za
vyrovnany. Nase adresa Kroméfizsko se ocekavané nedokézala z jiz oziejménych divoda

pocetné zbylym dvéma médiim vyrovnat. Prvni ¢ast hypotézy byla potvrzena.

Provedenou dil¢i analyzou byla odhalena ¢asova nevyvazenost poctu mediovanych sdélent,
na které se nejvice podepsala témét tiplna absence sdéleni zaznamenand v prazdninovych
mésicich vyzkumného obdobi. Pocetny vyvoj relevantnich sdéleni tedy nebyl rovnomérny.

Druha ¢ast hypotézy byla vyvracena.
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Doporuceni

Z téchto zjisténi plyne zdkladni doporuceni, Ze v rdmci budoucich komunika¢nich aktivit
Domu kultury je zapotitebi obdobi snizeného z4jmu, které by se mohlo z jiz objasnénych
divodi opakovat i v roce letoSnim, ucelné podpotit s cilem posilit medidlni vnimani Domu

kultury mezi obcany spadového regionu v tomto obdobi.

11.2.2 Jakd mira medialni pozornosti byla sdélenim vztahujicim se k Domu kultury v

vvvvv

Mira redakéni pozornosti Domu kultury vénovana se ukazala byt na zakladé sledovanych
aspektii dostate¢na. Provedenou medialni analyzou byla totiz zaznamendna jak Zanrova
pestrost, tak rozmanitost co do délky analyzovanych sdéleni. Dalsi faktory nebyly pro

oblast naseho zajmu shledany az tak dilezitymi. Hypotéza byla potvrzena.

11.2.3 Jaké obsahy byly prostfednictvim medialnich sdéleni prezentovany? Jakéa vyznéni
pfenaseji definovana obsahova zaméfeni mediovanych sdéleni? Které z analyzovanych

médii ptispiva nejvice ke konstrukci ne-neutralniho medidlniho image Domu kultury?

Z hlediska obsahového je Dum kultury nejcastéji medialné zastoupen piispévky, které jej
prezentuji ve kontextu jim pofaddanych (nebo v jeho prostorach uskutecniovanych) udalosti,
ty jsou pokryté majoritné neutrdlnim, méné uz pozitivnim vyznénim, ale i tak pozitivni
vyznéni ve skupiné ne-neutralnich vyznéni podilové ta negativni hravé piebila. Prvni ¢ast

hypotézy byla potvrzena.

Druhé klicové obsahové zaméteni prispévkil tykajicich se Domu kultury jej dle
predpokladi stavi do role obecnéjsi — do role kulturni instituce, kterd dlouhodobé na
regiondlni kulturni scéné phsobi. Takova sdéleni pro Dim kultury vyznivaji pfevazné

negativn€. Druhd ¢ast hypotézy byla potvrzena.

Nejvice se na ne-neutrdlnim medidlnim image Domu kultury o¢ekdvané podilela sdéleni
konstruovana Tydenikem Kroméfizska. Ostatni média byla v ne-neutrdlnich vyznénich

v

vyrazné zdrzenlivéjsi. Tieti Cast hypotézy byla potvrzena.

Doporuceni
Zjisténa data si nutné¢ vyzaduji kultivaci soucasné formy komunikace Domu kultury v

ramci jeho postaveni zkuSené¢ho hrace na regiondlnim poli kultury. Celkova image této
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kulturni instituce na poli kultury zastoupené v Krométizském regionu je ale podminéna
celkovym vnimanim jeji préce, tj. celkovou povahou jejich (nejen) marketingovych aktivit,
tedy vcetné vybéru programové naplné vzhledem ke stanovené cilové skuping, atraktivitou
a urovni propagacnich materialti, jimiz se cilovou skupinu snazi zaujmout, a ostatnich
prvkl podilejicich se na jejim fungovani. Nelze totiz predpokladat, ze pokud vetejnost
nebude s ¢innostmi Domu kultury spokojena, 1 pfesto bude (tou samou vefejnosti) vniman
pozitivn€. Primérn€ by se Dim kultury tedy mél snazit uspokojit vefejnost konkrétnimi
pociny na poli kultury a az nasledné se prosttednictvim médii snazit ovlivnit sviij medialni
image v jeho prospéch. Identifikovany vliv Tydeniku Krométizska, ktery uplatiiuje na

vvvvv

aktivity vyznamné smérem ke kultivaci jim prezentovaného obrazu.

v v

11.2.4 Byl Dim kultury jakozto nejvétsi kulturni instituce v Krométizském regionu ¢i jim
pofddané kulturni uddlosti v jednotlivych vytiscich zkoumanych médii favorizovan v

neprospéch ostatnich regionalnich kulturnich instituci a jimi realizovanych udalosti?

Dil¢i konkurenéni analyzou byl v ramci vSech sledovanych médii zjistén vyrazny pievis
sdéleni vztahujicich se k Domu kultury nad sdélenimi prezentujicimi jiné regionalni

kulturni instituce ¢i jejich udalosti. Prvni ¢ast hypotézy byla potvrzena.

Dosahovany primérny podil Domu kultury v Krométizi na vS§ech mediovanych kulturnich
tématech a udalostech ovSem nami piedpokladané hodnoty zdaleka nedosahl, nybrz se
pohyboval v priméru okolo 10%, coZ znamenda, Zze se Dim kultury z pohledu poctu
publikovanych ptispévki na celé regionélni kulturni scéné ve sledovaném obdobi podilel

pouze jednou desetinou. Druha ¢ast hypotézy byla vyvracena.

Doporuceni
Prioritné by mély byt komunikacni snahy Domu kultury zacileny na stabilizaci této pozice
na mediované regionalni kulturni scéné a az po jejim dosazeni je mozné pokusit se o

zvyseni diskutovaného podilu.

11.2.5 Jakd nova zjisténi pfineslo realizované dotaznikové Setfeni do vyhodnoceni
pfedchazejici obsahové analyzy? Podafilo se jeho prostiednictvim potvrdit nékteré faktory,

které se podileji na medialné konstruovaném image Domu kultury?
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Provedené dotaznikové Setieni splnilo sviij cil, nebot’ umoznilo potvrdit vystupy zjisténé
obsahovou analyzou (naptiklad Zanrové zastoupeni, geografickou ptislusnost mediovanych
sdéleni ¢i zjisténé preference konkrétnich druhi udalosti), soucasné¢ odhalilo mnohé z
postupty, jejichz prostfednictvim se vybér udélosti k medializaci provadi (tj. Cinnosti
spojené s nastolovanim kulturni agendy a ,hlidanim u brany*), zprostiedkovalo poznani
médii vyzadovanych vlastnosti nutnych k tomu, aby konkrétni kulturni udalost ¢i téma
mély Sanci probojovat se na stranky zpovidanych médii (tj. zpravodajské hodnoty) a
ukézalo, Ze cesta k cilené¢ komunikaci s dotazovanymi médii je pro Dim kultury oteviena.

Hypotéza byla potvrzena.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 PROJEKTOVA VYCHODISKA

Predlozené vystupy ze vSech dil¢ich zkoumani figuruji slouzi soucasné také jako
projektova vychodiska, z nichz budeme pfi upravé komunikacni politiky Domu kultury v
minéni, kterou miiZzeme oznacit jako minéni zvetejnéné. Tedy to, které prostoupilo do
minéni vefejnosti skrze mediovand sdéleni vztahujici se ke zvolenému subjektu. Z
predeslych kapitol je mozné vycist, jakymi dvéma sméry se nase cilend komunikace bude
ubirat. Zaprvé je nutné zamétit svou pozornost na publicitu zvolené organizace jako takové
— tedy upevnit jeji pozici na regiondlni kulturni scéné€ a snazit se v tomto ohledu ziskavat a
posilovat jeji pozitivni image (tzv. firemni PR**). Smérem druhym bude naSe komunika¢ni
strategie nastavena tak, abychom jejim prostiednictvim ziskavali vefejnost pro jednotlivé
udalosti pofadané Domem kultury (tzv. produktové PR*"). To zahrnuje nejen elementéarni
mediédlni informovanost, ale pfedev§im bude tato komunikace cilena na ptresvédcovani
vefejnosti, ze udalosti pod taktovkou Domu kultury jsou kvalitnim zplisobem proziti

volného ¢asu pro jednotlivce ptinaleziciho k souboru lidi nazyvanych vetejnost.

V rdmci zamyslenych PR aktivit jsou nasnad¢ dvé komunikaéni alternativy. Prvni vychdzi
z vysledované vstiicnosti Tydeniku Krométizska a Kroméfizského deniku publikovat
sd¢€leni tykajici se Domu kultury, kdy by byl takto projeveny zajem cilené péstovan. Anebo
je naopak mozné ucelné podporovat komunikaci se zbylym periodikem (Nase adresa
Kroméfizsko) a pomoci takového jednani dvé vstiicnéjsi periodika co do poctu sdéleni
dostihnout. To by se sice mohlo zdat jako vhodna strategie, nebot’ — dle naSeho, vyzkumy
podlozeného, nazoru — se kazdé¢ z médii zamétuje na jiného Ctendie, nez ze by se jejich
Ctenafstvo néjakym vyznamnym dilem (vyjma geografickych kritérii) vzajemné
ptekryvalo. AvSak to jest¢ neznamend, Ze vyrovnany pocet pfispévki je pro nas klicovym
aspektem a Ze bychom z naseho zajmu Tydenik Krométizska a Krométizsky denik zcela
vytadili. SpiSe plijde o kombinaci obou vyse navrhovanych strategii, pti nichz budou na
jednu stranu vyvijeny aktivity cilené na zvySeni medializace udalosti a témat vztahujicich
se k Domu kultury v ptipad€ Nasi adresy Krométizsko (tj. snahy o probuzeni z4jmu) a na
druhou stranu bude soucasné upeviiovana relativné vyhodna pozice, kterou Dim kultury

zastavad v ramci obsahového zaméieni dvou ostatnich periodik (tj. snahy o upevnéni a

26 Qlenéni dle Pospisila (2002, s. 14)
27 Clenéni dle Pospisila (2002, s. 14)
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prohloubeni zajmu). To vSe samoziejm¢é pospolu se snahami vylepsit medialni image této
organizace, nebot’ pocet zvetejnénych piispévki je sice méfitelnym dikazem zdjmu, ale
musi byt zaroven provazen piisobenim ve prospéch modifikace publikovanych ptispévkil

tak, aby byly pro Dim kultury v tomto sméru ptiznivéjsimi.

Oba vytyCené smeéry aktivit spojenych s budovanim vztahli s vefejnosti (tzn. jak
produktové, tak firemni PR) se budou v redlném prostfedi propojovat, nékdy mozna az
prekryvat, nebot’ nezname lepsi zptsob k nabyti obecné pozitivni image organizace nez
prostiednictvim jeji prace pro regionalni kulturni vyziti. Pfesto vSak bude mozné je od sebe
rozlisit, a to pfedevSim v rovin€ ¢asové. Zatimco druhy smér (produktové PR) bude mit
nejcastéji podobu pozvanky k dané komunikované udalosti, pro opatfeni obecného
pozitivniho image pro Dim kultury bude vhodné stimulovat vefejné minéni zejména
pomoci pravidelného informovani o Uspésich, které usporadané akce provazeji. Strategie
by méla pracovat na podobném principu, jaky lze pozorovat naptiklad u vysokych skol — ty
k budovéani zadouciho stabilniho medialniho image vyuzivaji pfedevsim uspéchi, které
dosahuji ve svych védeckych aktivitach, popiipadé tuspéchl, kterych dosahli jejich
soucasni ¢i byvali studenti. Snahy o ziskdvani pozitivni publicity pro Dim kultury budou

provadény prioritn€ na zdkladé medidlniho kontaktu s vybranou vetejnosti.
12.1 Verejnost

Vetejnost je vlastné jakousi cilovou skupinou zamyslené komunikace. Nelze ji vSak chéapat
jako jednu jedinou homogenni masu lidi, nebot’ existuje vetejnosti né€kolik. Jsou to
vSechny skupiny, jez se pohybuji v dosahu pisobeni Domu kultury, vzijemné se
prekryvaji, pribézné vznikaji a zanikaji. Kazdou z nich tak mize (a déje se tak) s Domem
kultury pojit jiny vztah. Naméatkou miZeme zminit v roli vefejnosti napiiklad organy
samospravy mésta Krométize, nebot’ ty figuruji v pozici zfizovatele organizace a vici
jejim pracovnikiim dokonce v roli zaméstnavatele. Anebo jako na jisty druh vefejnosti
muzeme pohlizet naptiklad i na konkuren¢ni organizace pusobici ve stejném odvétvi, na
dodavatele ¢i ostatni (sptratelené ¢i vi¢i Domu kultury zcela neutrdlni) regionalni
organizace €1 podniky. Riizné vetejnosti se dafi oslovovat riznymi formami komunikace —
s vyjmenovanymi skupinami (z nichz vétSina spadd do skupiny tzv. stakeholderd) je
nejvhodnéjsi komunikovat v roviné individualni. Existuji vSak zcela odlisné skupiny

(respektive vefejnosti) a k nim nalezici formy komunikace, jako naptiklad byvali ¢i
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potencialni (spolu)pracovnici Domu kultury, a v jejich vy¢tu bychom mohli pokracovat az

do jejich uplného vycerpani.

Pro nas jsou vSak klicové dvé skupiny lidi. Jsou jimi stavajici zékaznici (tj. ti, ktefi uz
alespon jednou sluzeb Domu kultury vyuzili) a zédkaznici potencidlni, tedy ti ktefi maji
sklony vetejnych kulturnich sluzeb vyuzivat, avSak doposud tak v pfipadé¢ Domu kultury
neucinili, naptiklad protoze nejsou dostatecné informovani, jsou véhavi ¢i nepiesvédceni.
Mohlo by se zdat, ze nami specifikované skupiny vlastné¢ odpovidaji obecnym cilovym
skupindm organizace, které¢ byvaji definovany na zaklad¢ segmentacnich kritérii. Je tomu
skute¢né tak, nebot’ se domnivame, ze nejlépe se da ve prospéch pozitivniho image
organizace pusobit prave na ta seskupeni lidi, pro néz jsou ¢innosti Domu kultury urc¢eny. S
témito skupinami zamyslime komunikovat soucasné¢ a za vyuziti stejnych ¢i podobnych
komunikaénich néstrojt, a to konkrétné v roviné institucionalni® — ta cili na dosazeni
pozitivniho image zvoleného subjektu mezi kli€ovymi vefejnostmi prostiednictvim jejich

vzajemnych, médii prendSenych, vztahi.

Z jistého uhlu pohledu mtizeme pohlizet i na zainteresovana média jako na urcitou
specifickou vefejnost. V ramci naSich aktivit vSak budou plsobit spiSe jako
zprostiedkovatelé komunikace. Avsak aby pracovali ve prospéch zddouciho medidlné
konstruovaného image Domu kultury, je nezbytné vyvijenou komunikaci pfizpusobit
hlavn¢ jejich pozadavkim, nebot pokud nebudou pouzité prostiedky komunikace
atraktivni pro samotné redaktory (protoze — jak jsme se dozveédéli prostfednictvim
dotaznikového Setfeni — praveé oni jsou povéteni nastolovanim medialni agendy), naSe
cilend sdéleni nikdy nedostanou moznost proniknout skrze tato média ke klicové
vetejnosti. Timto argumentem Ize jednoznac¢né podlozit diilezitost, kterou pii nasi praci
sehralo dotaznikové Setfeni uskutecnéné mezi zastupci vybranych médii — téch samych
médii, jejichz obsah byl podroben zkoumani v rdmci pisobnosti provedené kvantitativni

obsahové¢ analyzy a které budeme pro komunikaci s vetejnosti vyuzivat.
12.2 Verejné minéni

Image Domu kultury je utvéaieno prostfednictvim vefejnych minéni, které uvnitt vetejnosti

vuc¢i této organizaci panuji. Vefejné minéni je neustidle se ménici fenomén a lze jej

28 Cepelka (1997, s. 16)
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charakterizovat jako souhrn aktudlnich vid¢ich minéni, ktera se v dané vefejnosti
projevuji, a jsou bud’ Cleny takové skupiny sdileny ¢i alesponn akceptovéany. Je ale
formulovano pouze hlasy téch, ktefi jej vyjadfili vetfejné. To znamend, Ze sice souvisi s
prevazujicim minénim dané vetejnosti, ale neni s nim nikdy dokonale identické. S témito

predpoklady musime pii praci s vefejnosti pocitat.

Jak uz diive jsme naznacili, pfedkladana prace se specializuje prevdzné na ¢ést vefejného
minéni uplatnovaného v jiz definovanych cilovych skupinach prostiednictvim jimi
pfijimané masové komunikace, na tzv. minéni zvefejnéné. Jeho charakter maji na svédomi
prave redaktofi analyzovanych médii tim, jak Dim kultury ve svych medialnich sd€lenich
prezentuji, tak totiz vefejnosti nenasilné napovidaji, co si o této kulturni instituci maji
myslet. My se vSak domnivame, ze ackoliv jde o pouhou vyse¢ prevladajiciho vefejného
minéni, byva to zvetejnéné jeho hlavnim zdrojem. Proto povazujeme vybrana média za
stézejni prvek, k némuz se nase komunikace bude stdcet a pomoci ziskéani jejich zdjmu a
naklonnosti zamyslime formovat minéni vefejnosti, k niz jako tvirci jejiho vefejného
minéni nalezi. Pfedpokladdme totiz, Ze zvolena média jsou vhodna k udrzovani kontaktu s
naSimi cilovymi skupinami, protoze jiné sdélovaci prostiedky ¢i jejich formy se na region
Krométizska primarné nezaméiuji, a tak je moc zvefejnéného minéni koncentrovéana

pfevazné jen v rukou téchto tii — jiz popsanych — tiskovych médii.
12.3 Vztahy s verejnosti

Aktivity spojené s budovanim ¢i posilovanim s vztahil s vybranou vefejnosti umozni Domu
kultury v Kroméfizi proniknout na trh s medidlnimi informacemi, ktery spole¢nymi silami
zvolend média opanuji. Prostfednictvim aktivni komunikace skrze medidlni prostiedniky
lze pro zvolenou organizaci docilit ziskani, udrzeni, povzbuzeni ¢i prohloubeni jejiho
pozitivniho image, které je spoluvytvareno jeji oblibou, dobrou povésti, diveéryhodnosti,
vSeobecnou znamosti, seridznosti a jejim celkovym stylem komunikace smérem k vybrané

vefejnosti.

Pozitivni vnimani organizace se opird o pfiznivé a neustale udrzované vztahy s vetejnosti
(PR). V PR nejde o primarn¢ o maximalizaci zisku (tj. propagaci jednotlivych sluzeb,
piestoze je 1 timto smérem vyuzivat miizeme a ¢astecné i1 budeme), ale o maximalizaci

divéry a renomé, které zvoleny subjekt obestird. PR jsou prdvem povazovany za klicovy
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prvek komunika¢niho mixu kulturni instituce, nebot” v pfipad¢, Ze organizace mezi
vetejnosti (tj. potencidlnimi zakazniky) nevzbuzuje pocit divéryhodnosti, tak
pravdépodobné takovému, nepiatelsky naladénému, zékaznikovi své sluzby nikdy
nedokaze prodat, on si ji totiz ani nevSimne. Pisobeni PR aktivit ma spiSe dlouhodobé&;jsi
charakter, ale to jen za predpokladu, Ze Cinnosti spojené s praci s verejnosti jsou vykonany
komplexné a systematicky. Kyzené komplexnosti zamysSlime dostat prostfednictvim
souladu nastavenych nastroju a prvku tak, aby veskeré komunikacni aktivity mély jednotny
smér a styl. Systematické budou nase aktivity v tom ptipade, ze budou uskutecnovany
cilevédomé a pravidelné po delsi casovy usek a budou soucasné disponovat stabilnimi

kvalitativnimi parametry.
12.4 Image

Prestoze jsem jiz n€kolikrat avizovali, Ze image je jev proménlivy a nestaly, plati to spise
jen pro pozitivni image, protoze ten je ke zménam (hlavné negativnim smérem) mnohem
nachylngj$i. Negativni image je naopak (slovy Oldficha Cepelky) ,,myslenkovym
stereotypem a pauSalnim hodnocenim organizace,... ma v mysleni lidi velkou setrvacnost a
Jjeho preména trva dlouho... a stoji to mnoho penéz*. (1997, s. 38) Vnimani Domu kultury,
respektive minéni o ném se v myslich lidi buduje postupné, jeho vznik je spontanni a je
tvotfeno jak racionalnimi, tak emocionalnimi prvky. To ovSem hovofime o image vefejném,
respektive o vefejném minéni. V naSem piipadé¢ se ale nemlzeme pii formulovani
soucasného vetejného minéni plné opirat o vyzkoumané zvefejnéné minéni o Domu
kultury, nebot k posouzeni celkového image by bylo zapotiebi detailniho zkoumani
postoju, které se v raznych vetejnostech vyskytuji, a 1 tak by bylo jeho prostfednictvim
mozné zjistit pouze individualni minéni mnoha jednotlivych lidi. Navzdory omezenému
zabéru provedené analyzy medidlniho image Ize soustavnou, otevienou a aktivni stimulaci

regionalnich médii dosdhnout uspokojivych vysledkli vztahujicich se k celkovému

vefejnému minéni.
12.5 Komunikace

Vybrand média piedstavuji mezi Domem kultury a relevantnimi vetejnostmi klicovy
komunika¢ni kanal. Takto zprostfedkovand komunikace pracuje na zdklade

dvoustupniového modelu — informace jsou nejdiive prefiltrovany nazorovymi vidci (v



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 69

naSem piipad¢ redaktory jednotlivych médii) a az nasledné po tomto procesu jsou Sifeny
mezi vetejnost, k niz dany vidce patii. Musime avSak pocitat s tim, ze jediné sdéleni (tzv.
komunikat) mtze a pravdépodobné i bude (a to i v rdmci jediné vefejnosti) vyvolavat
mnoho riznych nazord a postoju. Ty jsou determinovany mnoha vnéjSimi i vnitinimi
(osobnimi) kategoriemi vlivli. Komunikace se navic neodehrdva pouze védomé a ani
nemusi byt nikym iniciovana, protoze kazdy subjekt plisobici na vefejném trhu komunikuje
vlastn€ uz jen tim, Ze existuje. Jakykoliv projev komunikace sehrava ur¢itou komunikaéni
roli, kterd svym dilem pfispé&je k prezentaci korporatni identity organizace a tak piisobi na

jeji celkovy image.

Predkladand prace se zabyva jak samovolnou (oblast neverbdlni instituciondlni
komunikace), tak zamérn¢ iniciovanou komunikaci (oblast verbalni instituciondlni

4

komunikace) zvoleného subjektu. Pospolu vytvari tzv. korporatni identitu, ktera
determinuje celkovou profilaci Domu kultury smérem navenek (k vefejnosti) a tak tvofi
strategickou soucéast jeho firemniho image. Dokonce bychom mohli bez nadsazky
konstatovat, ze image organizace je — ackoliv mozna mirn¢ zkreslenym — odrazem jeji
identity. Vychozim piedpokladem korporatni identity je upraveni a sjednoceni vSech

realizovanych forem komunikace tak, aby spolecnymi silami piisobily ve prospéch

homogenniho vystupovani a prezentace dané organizace.

Pro budovani dlouhodobych vztahti s vefejnosti je vhodné komunikaci vést soustavné,
ovSem spiSe nez Cetnost komunikati je podstatna jejich kvalita, vérohodnost a atraktivnost,
nebot’ pfevis informaci mize zapfiCinit tzv. komunikaéni stres a tak se pro nas cil jevit
spiSe jako nevhodny. Nedostatecnd komunikace vSak muze zapficinit nezadouci
povazovani dané organizace za uzavienou, pasivni ¢i neangazovanou. Vychodiskem je
nalézt vyvazeny pomér mezi zamérnou komunikaci a vyckavacim, doCasnym odmlcenim
se. Navic, Sifeni informaci nelze v rdmci vefejnosti pfimo kontrolovat, coz je — oproti
komunikaci osobni — jistou nevyhodou. Média totiZ nejsou zrcadla, které odrazi skute¢nost
vyhradné realisticky. Naopak, jsou to nezavislé subjekty, které se cCasto pii tvofeni

medialnich sdéleni tidi principy, které my ze své pozice nejsme schopni ovlivnit.

Mimo to jde v naSem piipadé¢ o komunikaci jednosmérnou, protoze média nevedou k
dostate¢né interakci mezi vysilaCem (organizaci) a pfijimatem (anonymni veiejnosti).

Takovato asymetricka komunikace vSak pro vytvafreni stabilniho pozitivniho image a
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vzajemné duveéry neni vhodna. Proto je nutné k zamyslené komunikaci, kterd ma byt
zprostiedkovana skrze zvolend tiskovd média, dobudovat i kanaly pro pfijimani zpétné
vazby od vefejnosti, k niz je vysilana komunikace sméfovéana. Takto z pivodniho
nedostate¢ného jednosmérného modelu komunikace vytvoifime komunikaci obousmérnou,
ktera ndm umozni monitorovat postoje a minéni vefejnosti a na jejich zékladé¢ pak
zvolenou komunikaéni strategii v jejim prabéhu piipadné dodatecné modifikovat.
Konkrétnim néstrojem, ktery umozni zpétnou komunikaci pfijimat, je napiiklad
internetové diskusni forum umisténé na webovych stankach jak Domu kultury, tak
piipadné 1 oficialnich strdnkdch mésta Krométize. Je to vlastné druh interaktivni ,.knihy
pfani a stiznosti®, se kterou jsme se setkavali v dobé, kdy jeSt¢ nebyla internetova

komunikace tak dostupna.
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13 NEVERBALNI INSTITUCIONALNI KOMUNIKACE

Ze nelze, aby organizace operujici na vefejnosti, nijak nekomunikovala, jsme se jiZ
presvédcili vyse. Spontanni komunikace je tou, ktera provazi organizaci vzdy a vSude, a to
1 presto, Ze je vykonavana nezamémé a mlcky. Jde tedy o neverbélni prezentaci dané
organizace, u které neni tieba a neni ani zvykem, aby byla medialné zprostfedkovavana. To
ji ale v zddném piipad¢ neubird nic na dilezitosti. Nabyva n¢kolika riznych rovin a forem,
které — chce-li organizace sama sebe dustojné prezentovat — musi byt dokonale zvladnuté,
jednotné a sehrané. Jednotlivé prvky organizacni kultury se spolupodileji na vytvareni
vud¢i myslenky organizace, kterd prostupuje vSemi jejimi aktivitami, a tak udrzuje celou
organizaci pohromadé a udava smér jejiho plsobeni do budoucna. Odehrava se jak v

roving vizualni, tak v roviné nehmatatelné — organizacni.
13.1 Prvky organizaéni kultury
13.1.1 Poslani

Primérni slozkou v organiza¢ni (nehmatatelné) roviné prezentace kazdé organizace je jeji
poslani (mise). Poslani vyjadiuje ucel existence organizace, ale v zadném ptipadé se
nespokoji s pouhym vyctem jejich Cinnosti. Musi byt v prvni fadé komunikovatelné, jasné,
uderné, musi plnit funkci informativni, ale mélo by také obsahovat citovy ndboj. Absence —
na zakladé vysSe popsanych pozadavkl formulovaného — poslani je prvotnim nedostatkem
v prezentaci Domu kultury v Kroméiizi. Piestoze se pozadavek na existenci jasného
poslani muze zdat byt v piipadé¢ Domu kultury ptezitkem, protoze pteci kazdy primétenc
mentalné zdatny ¢lovék vi, co se pod Cinnostmi organizace honosici se jménem Dim
kultury skryvéa, ptesto bychom na ném z hlediska marketingového disledné trvali a je az s
podivem, ze za tak dlouhou dobu existence Domu kultury zadna podobnd formulka
nevznikla. Pokud bychom vsak pfeci jen po né¢em podobajicim se poslani alespon z ¢asti
patrali, nasli bychom nésledujici véty: ,,Dum kultury v Kromérizi je prispévkovou
organizaci ziizenou Méstem Kromériz za ucelem zajistovani kulturni cinnosti a udrzovani
kulturnich tradic, a to prevazné na uzemi mésta. Je poradatelem, organizatorem a
koordinatorem kulturnich akci, divadelnich predstaveni, koncertii, vystav a odbornych
kurzu v oblasti kultury. Je zrizovatelem zajmovych soubori v oblasti amatérského

divadla.“ (O Domu, [online]). Ty ale v zddném piipad¢ nespliuji pozadavky kladené na
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poslani v soucasnosti praktikované, moderni podobé. Pokusime se tedy formulovat posléani,
které by Domu kultury sluselo 1épe. Jde ndm v ném ptedevSim o zdkazniky, o jejich blaho
a benefity, které vyuzitim sluzeb Domu kultury ziskaji. I jednoducha fraze ,,Dim kultury v
Kroméfizi umoznuje lidem se riiznorod¢ a aktivné kulturné vyzit™, mize zajisté poslouzit
prezentaci Domu kultury 1épe. Anebo alternativné by jeho poslani mohlo znit ,,Dim
zazitky*. Pokud vSak vznaSite namitky nad jistou kliSovitosti téchto formulek, jsou sice
namisté, ale vzdyt pravé ona tendence ke kliSovitosti naznacuje, ze mezi lidmi takova
vyjadfeni ¢i slovni spojeni neustdle funguji, kazdy je znd a rozumi jim. V ptipadé
formulace poslani neni tfeba se snazit o néco neotfelého, nebot’ to s velkou
pravdépodobnosti ani nikdy nenajdeme. Podobnych frdzi t¢ém ndmi navrhovanych je
mozné pii troSe invence najit nespoCet. V zajisténi vhodného poslani Domu kultury
spatiujeme prvni kricek ke zkvalitnéni jeho komunikace a v disledku 1 celkového

vystupovani (image) na vefejnosti.
13.1.2 Ostatni prvky organizac¢ni kultury

Ostatni prvky organiza¢ni kultury, kterymi se predkladana prace zaobird, se odehravaji ve
zcela abstraktni roviné. Jde o zpusob, jak organizace vypada, jak se chova, a to hlavné pii
styku s jejimi zdkazniky. Ale mize sehrat svou roli také v piipadé, Ze se néktery z jejich
pracovnikli jménem organizace vyjadiuje vetrejné, napiiklad pfi styku s médii. Takovym
stykim se zadna — v praci s vefejnosti aktivni — organizace nevyhne. Vyjadfovani vSak neni
pouze o tom, co fikdme, ale hlavné o tom, jak u toho vypadame a jak se vic¢i svému
protéjsku chovame. To je totiz stézejnim znakem vypovidajicim o kultufe a atmosféie

uplatiiované uvnitt organizace.

Obdobné¢ jako u verbalnich prvkii komunikace, ke kterym pfistoupime v zapéti, je naia tu
osobni kladeno kritérium jednotnosti — pfesto, Ze je to mnohdy kvuli nestejnorodym
osobnostnim a komunika¢nim ptfedpokladim jednotlivcli nesnadné, by vSichni ¢lenové
pusobici v organizaci (na vSech organiza¢nich urovnich) méli zachovavat jednotny
standard a styl vystupovani. Pfedevs§im troven tzv. sty¢nych (kontaktnich) pracovnikl by
meéla byt vynikajici a méla by byt neustéale rozvijena. Alespoil pokud se styku se zdkazniky,
popifipad¢ jinymi vlivhymi skupinami, tyée. AvSak ani tato komunikace nekonci

zékaznikovym odchodem z mista styku s pracovniky organizace, a neni mozné pfistupovat
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k riznym zékaznikim rtznymi zptsoby — vzdy bychom se meéli v rdmci osobni

komunikace snazit o nezaujatost a objektivnost.

Nejedna se vSak jen o lidsky faktor, ktery se podepisuje na prezentaci ¢i vnimani
organizace — na zakazniky ptlisobi 1 prostredi, ve kterém se sména sluzby za jeho penize
odehrava. Nasim cilem by mélo byt zabezpecit zékaznikovi co nejvétsi mozné pohodli a
pfijemnou atmosféru. Spokojenost zdkazniki (tj. ¢lenti nasich kli¢ovych vetejnosti) jak v
momentu konzumace sluzby, tak v bézné komunikaci je primarni a mélo by jit byt vse
podfizeno. Jinak nemuzeme predpokladat, Ze vefejné minéni vytvafené na zakladé
komunikacénich schopnosti a dovednosti organizace pro ni bude vyznivat pozitivn¢. Image
organizace je vSak dotvarena také prvky uplatiované vizudlni prezentace a spolecné tak
tvoti velkou skupinu jevii a procest, které maji pfi formovéani vefejného minéni o

organizaci znacnou silu.
13.2 Prvky vizualni prezentace

N¢éjakeé prvky vizudlni komunikace pouzivaji snad vSechny organizace pusobici na trhu
dostupném néckteré vetejnosti. Cilem takovych prvkll je (jak jinak neZ) prezentovat

organizaci vizualn¢, nebot’ to pomaha dotvaret jeji celkovou ideu..
13.2.1 Logo

Elementarni jednotkou vizudlni komunikace je logo, coz je graficky ztvarnéna zkratka
nazvu organizace. Kvalitni logo je originalni, nezaménitelné, vystizné a napovidd mnoho o
poslani organizace a jeji identité. Dalsim kli¢ovym kritériem, které na vybér ¢i navrh loga
z marketingového hlediska uplatiujeme je, aby bylo snadno zapamatovatelné a vetejnosti
se libilo. Takové pozadavky se mohou zdat byt trividlnimi, ale pro organizaci neni v ramci
jeji vizualni prezentace nic tak tragického, jako kdyz si sice nechd zpracovat profesionalni,
graficky impozantni navrh loga, ale vetejnost jej nepiijme a do jejiho povédomi se tak

neprosadi.

vvvvv

To star§iho data (Obr. 1 viz Ptiloha P 5) organizace ptfi své komunikaci vyuziva, ale i tak
jen velmi sporadicky. Muzeme jej sice nalézt na nékterych vnitro-organizacnich

tiskovinadch, na oficialnich webovych strankach, ¢i na profesionalné realizovanych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

propagacnich materidlech, to je vSak jen pouha cast celkového souboru slozek
korporatniho designu. DalSim, jen dva roky starym, logem (Obr. 2 viz Ptiloha P 5) se Diim
kultury prezentuje jesSté méné — objevuje se pouze na a v budové (orientacni systém), kde
tato organizace sidli, na n¢kterych sklenénych vitrinach rozmisténych po tizemi mésta
Krométize, pti ufednim styku (hlavickovy papir) a na vstupenkach. Kazdé logo tedy
zaujimd zhruba polovinu nositeli vizuadln€ uskuteciiované komunikace. Takto
zdokumentovanou nejednotnost v prezentaci Domu kultury povaZujeme za zasadni

prohiesek viici zakladnim pozadavkim kladenym na vhodny korporatni design.

Z4dna komunika¢né uvédoméla organizace se nemiize dovolit takovy prepych, ktery navic
- spiSe nez ze by byl néjakym pozitivem — miize image organizace do jisté miry i uskodit.
Problematické rozdvojenost ve vizualni komunikaci Domu kultury by méla byt neodkladné
podrobena naprave, kterd by jednoznacné urcila, které ze dvou pouzivanych log je pro
komunikaci Domu kultury klicovym. Zbylé logo by se pak mélo z komunikace Domu
kultury bezodkladné odstranit. Argumenty odrazejici nutnost vynalozit na takové opatieni
jisté finan¢ni prosttedky jsou tu sice na miste, ale nemély by v zadném piipadé prevazit
nutnost mit komplexni a uceleny soubor vizualnich prvka. Mit jedno jediné logo a pouzivat
jej neni zZadnym novodobym luxusem, nybrz je to znak primarni schopnosti takové

organizace pohybovat se na trhu.
13.2.2 Korporatni design

Nejde vsak pfi pozadavku na logo jen o jeho primarni funkci ztvariiovat (at’ uz jen) jeho
nazev nebo piipadné i poslani organizace, logo je totiz zadkladnim stavebnim prvkem
ostatni vizualni prezentace. V ptipadé, Ze organizace nema vyfesenou zalezitost s logem,
neda se od ni ocekavat ani komplexni korporatni design. Soudoba esteticky citliva
vetfejnost ale vyzaduje, aby byly veSkeré materidly, jejichZz pomoci se ji organizace

ukazuje, jednotné, vkusné a aby mély jasny a stabilni smér a styl.

Vzhledem k soucasné neutéSené situaci bychom Domu kultury doporucili okamzity zasah.
Cestou mensiho odporu by se Dim kultury mohl vydat v piipadé, ze by vSechny své
tiskové komunikaty graficky komponoval v duchu déle pouzivaného loga, to by zajistilo
alespon Castecnou ucelenost jeho vizualni prezentace. OvSem v tomto piipad¢ by stéale

zustala otdzka, co s druhym logem, které je také Casteéné vyuzivano, nezodpoveézena. Tak
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by totiz Dim kultury stale zistal je v poloviné cesty cilené na integrovanost jeho
kterd by byla postavena na novém logu, od kterého by se pak odvijel cely vizudlni styl
Domu kultury. Pokud by vSak nékdo vznesl namitku tykajici se prohlasované uspornosti
tohoto opatieni, pak by mél vzit v piipad¢ prvniho navrhu feSeni v potaz naklady spojené s
pfipadnou deinstalaci zminovanych orientac¢nich tabuli a jejich vyménu za nové, které by
byly navrhnuty v duchu starého loga. Navic nové logo je na rozdil od starého vytvoreno
profesionalné prostiednictvim k tomu uréenych pocitatovych programi, takze jeho vyuziti
by bylo mnohem S§irs$i, nez v ptipadé loga starého, které¢ vzniklo ru¢ni kresbou a dalsi
grafickd manipulace s nim je tak velmi omezend. Jakoukoliv variantu by Dim kultury
zvolil, m¢lo by to zajisté blahodarny vliv na jeho celkovy image, nebot’ by se zbavil zna¢né

vady na krase své vizualni prezentace.

Abychom demonstrovali, jaké Sife nabyva problém vizualniho stylu materidld Domu
kultury, uvadime zde né¢kolik ptikladd, na kterych si mizeme popsat chyby, kterych se
Dim kultury kromé nezajisténi jednotného korporatniho designu doposud pii tvorbé
propagacnich materidli jest¢ dopoustél. Soucasné s objektivnim zhodnocenim jejich

(ne)dostatkli nabidneme nékolik navrhi, které by mohly vést k jejich néprave.

V Ptiloze P 5 vyobrazené propagacni plakaty (Obr. 3 - 9) koncentruji svou primarni funkci
smérem k upoutani pozornosti potencidlnich zakaznikli k jimi propagovanym udalostem.
Zékladni pozadavky, které se na tento druh tiskoviny obecné kladou (mimo jiz zminénou
schopnost poutat pozornost) je ptehlednost, srozumitelnost, esteticka piivétivost a v
neposledni tad€ schopnost konkurovat ostatnim komerénim tiskovym materidlim. V
pfipadé Domem kultury produkovanych plakati vSak musime konstatovat, ze zadnou z
téchto podminek v dostatetné mife nespliuji. Jiz letmym pohledem kazdému jeho
pozorovateli vypovi o neprofesionalité, ktera jeho grafickou a marketingovou uroveii

provazi.

Pokud bychom méli postupovat pii posouzeni plakati z taktovky Domu kultury po
jednotlivych vznesenych kritériich, musime v prvni fadé pfiznat, ze podminku schopnosti
upoutat pozornost spliiuje, avSak pouze kvili jeho zjevnym nedostatkiim v roviné zbylych
kritérii. Plakaty jsou nepiehledné, nebot’ obsahuji ptresprilis informaci, které ani na plakat

nutn¢ patiit nemusi. Plakat totiz neni vyCerpavajicim materidlem, ktery ma podat co mozna
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nejvice informaci o wudalosti, jiz propaguje. Ma jen v jeho ,Ctenafi vzbudit o
propagovanou udalost zdjem (samoziejmé spolecné s poskytnutim nezbytnych informaci o
mistu a Case jejiho konani), dodatecné informace si pak zdjemce ma moznost zjistit z
jinych zdroji (Internetové stranky, ¢lanek v tiskovych periodicich, osobni kontakt s
pracovniky Domu kultury apod.). Doporuc¢enim v zdjmu zachovani ptehlednosti plakatt je
sniZit mnoZstvi nadbyte¢nych informaci (napf. vyjmenovani vSech protagonistl viz Obr. 4
v Pfiloze P 5) anebo alternativné zvySeni kapacity informaci pomoci vyuziti vétSich

formatd, nez s jakymi se u stavajicich plakati Domu kultury setkdvame (format A4).

S prehlednosti jde ruku v ruce i srozumitelnost plakatu, ovSem ta je poruSovéana navic také
prostiednictvim absence jednotného vizualniho stylu, ktery by provazel vSechny tyto
propagaéni tiskoviny, a hlavné¢ absence loga. To se vyskytuje jen na jednom z
analyzovanych plakati (viz Obr. 8 v Piiloze P 5) a i tam piisobi spiSe jako vycpavka
volného prostoru, ktery na ném kvili nevyvazené kompozici jednotlivych prvki vznikl.
okamzité¢ patrné, ze plakaty patii pravé do propagace Domu kultury. T kdyz i o této
skutecnosti by se dala vést polemika, nebot’ jistd graficka linie z nich patrnd je, bohuzel

vSak v ne pfili§ pozitivnim slova smyslu.

Pozadavkim na estetickou piivétivost predlozené plakaty také nedostavaji, nebot’ je nutné
s politovanim konstatovat, ze z nich ¢iSi amatérismus a nevkusnost. Ta je zplsobena
nezvladnutim kompozi¢ni vyvazenosti a kvality pouzitych grafickych komponent — pisma
a obrazového materidlu. Problematické vidime v piipadé textovych slozek nadbytecné
vyuziti rznych typa (fontd), styli a fezli pisma, navic jsou pouzitd pisma kvili snaze
obsdhnout pfiliS mnoho informaci nepfirozené¢ zdeformovana, coz vidime jako dalsi
pri¢inu nepiehlednosti. Obrazovy materidl pfitomny na vSech plakdtech zde sice své
opodstatnéni ma, ale je nutné jej graficky také zvladnout. Obrazky (respektive fotky) mayji
velmi Spatnou kvalitu, kterd je patrna jiz z delSi vzdéalenosti, a co vic, jsou neodborné
ofezany. Navic také Casto zasahuji do textu nebo jsou od n¢j v lepSim piipadé nedostatecné
ohraniceny. PfiCina vSech vyjmenovanych vad prameni z neodborného zpracovani, pro
které se s nejvetsi pravdépodobnosti nevhodné vyuzivaji bézné textové editory namisto pro
tuto praci naprogramovanych grafickych softwart, které skytaji naprosto odlisné grafické

moznosti.
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Na zakladé sumarizace vSech detekovanych nedostatki musime prohlasit, ze tato tiskova
propagace naprosto neodpovidd narokim kladenym na moderni grafickou stranku
takovych materidlli a proto se domnivame, Ze za jejich soucasné trovné nedokazi jinym
propagacnim tiskovinam konkurovat. Pfestoze pracovnici, ktefi za propagaci udalosti
Domu kultury zodpovidaji, s nimi nejsou osobn¢ spokojeni, doposud nebyla
nezaznamendna zadnd snaha tento neutéSeny stav vizudlni propagace Domu kultury
napravit. Mimo jiz vyf¢ena doporuceni bychom durazné radili, aby navrh plakatd byl
svéfen do rukou odbornikli. Zaroven neni tieba se obdvat zadného extrémniho zvyseni
nakladii, nebot’ by jisté¢ bylo mozné nechat si zakazkoveé navrhnout jednotny vzor plakatu,
ten si dat jednorazove predvyrobit a do téchto mustra pak prostfednictvim k tomu uréenych
pocitacovych programii rozvrhnout a vtisknout informace, které jsou pro kazdou z
propagovanych udalosti jedine¢né (interpret, cas konani apod.). Navrh takového mustru by
mohl byt svéfen tieba 1 studentim grafického designu, tak by totiz doSlo k ptiznivé
minimalizaci ndkladi a soucasné by byl naplnén pozadavek na profesionédlni provedeni.
Posledni dv¢ faze procesu vzniku tiskovin by pak mohli personalné zabezpecovat samotni
pracovnici Domu kultury. Pfipadna neznalost prace s pozadovanym softwarem by se dala
pieklenout prostfednictvim nékolikahodinového minikurzu, nebot’ v takto nastaveném

postupu neni tieba ovladat dokonale vSechny funkce, které dané programy nabizeji.

Tak znéji nase doporuceni a je nutno dodat, Ze nejen stav tiskové propagace, ale oblast
Personélni stranku navrhovanych opatifeni by bylo kromé zakdzkového névrhu vzoru
plakatu a jeho predtisku mozné koncentrovat do rukou stavajiciho osazenstva Domu
kultury. Finan¢ni stranka by zahrnovala pouze jednordzové vynalozeni prostiedki na
realizaci navrhu a predtisku plakatu, poptipadé na Skoleni vybraného pracovnika Domu
kultury pro osvojeni si zakladnich funkci pfi praci se specializovanymi softwary. Ostatni
naklady — tj. odmény za praci povétenych zaméstnanci Domu kultury i vydaje na vtisk pro
kazdou udalost jedine¢nych dat do ptfedvyrobenych plakati — by ziistaly na stejné Grovni
jako byly na tyto Cinnosti vynaklddany doposud. Samoziejmé, ze navrhovana feSeni s
sebou (vedle nutnosti vétSi osobni zainteresovanosti pracovnikill) pfinesou potiebu
jednorazového vynalozeni urcitého finan¢niho obnosu, avSak domnivame se, ze v rdmci
toki finan¢nich prostiedkl, které se v tak vyznamné organizaci objevuji, jsou Castky

spojen¢ s realizaci zmén pro Dim kultury finan¢né€ tinosné.
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Jednotny vizudlni styl je nezbytnosti, nebot’ umozni v okamziku rozpoznat pivod dané
pisemnosti v zaplavé jinych a mél by také mimo jiné odrédzet filozofii dané organizace —
pokud chce byt pokladdana za moderni, nelze pfipustit styl neuceleny, nevyhovujici ¢i
zastaraly. Neni ale ani vhodné, aby se pfili§ Casto uplatiiovany vizualni styl organizace
menil, pfesto v situaci, v jaké se Dim kultury v soucasnosti nachazi, je zména nezbytna.
Organizace, a ty neziskové zvlaste, casto dileZitost jednotného korporatniho stylu
opomijeji nebo podcenuji, a to ¢asto jen z ditvodd finan¢nich. Navrhovand uprava vizualni
prezentace se totiz nedokaze ptimo projevit na okamzitém, pocetné vyjadieném zisku. Je
tomu tak kvili povaze slozek (nejen) vizudlni prezentace, jejichz ptisobeni se neda vycislit
poctem novych zdkaznikdi ¢i obnosem penéz, kterym tak do kasy Domu kultury nové
nabyti zakaznici pfispéli. Uceleny a propracovany korporatni design vSak dokdze zapusobit
na vefejné minéni a tak posunout image organizace kyzenym smérem, a to by nemélo byt

brano jako néco podfadného, alespoil ne u organizace, ktera se snazi o svou image dbat.
13.3 Shrnuti

Prvkiim organizaéni kultury jsme v ptfedlozené praci vénovali zna¢nou miru pozornosti z
toho diivodu, nebot’ na né pohlizime jako na klicové elementy, které se podstatnou mérou
podileji na vysledném vnimani Domu kultury v Krométizi. Veéfime, ze predlozeny soubor
konkrétnich névrhii a opatfeni podstatnym zptisobem zvysi hodnotu vizualni 1 tzv.
organizacni (nehmatatelné¢) komunikace Domu kultury a tak pfispéji ke komplexnimu
zkvalitnéni a zintenzivnéni jeho celkového image. Prioritni vSak pro nds stale je rovina

komunikace medialni.
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14 VERBALNI INSTITUCIONALNI KOMUNIKACE

Ptedpokladem pro budovani dobrych a trvalych vztahii organizace s vefejnosti je
proaktivni komunikacni politika. Prostfednikem takové ucelné zajistované komunikace
jsou v nasem pripad¢ média, kterd maji na nasi relevantni vetrejnost bezprostiedni dosah.
Provedena medialni analyza obsahu téchto médii spole¢né s dotaznikovym Setfenim nam
poskytly voditko, jehoz prostfednictvim jsme schopni upravit budouci komunikacni
aktivity do takové podoby, aby byly pro Diim kultury vyhodné a efektivné se staraly o jeho
medidlné konstruovany obraz. Aktivity, které budeme vyvijet, pfinalezi do kategorie tzv.
podlinkovych reklamnich prostiedkti a jejich fungovani je zaloZzeno na aktivnim principu
otevienosti vici vefejnosti. Znamena to, ze budeme zvolena média zdsobovat zpravami z
dilny Domu kultury, Ze jim umoznime co nejsnazsi ziskdvani informaci, které by o Domu
kultury mohli ptipadné vyzadovat, ze budeme znat jejich potieby a postupy doprovazejici
jejich préci a tak péstovat ptiznivé, oboustranné vyhodné vztahy. Ty se pak zajisté projevi
(tfebaZze jen skryt¢) do médii produkovanych sd€leni vztahujicich se k Domu kultury, a tak
nam napomohou v nasem ustiednim cili — zajistit si pfizen vefejnosti. VySe oziejméné
ucely takovych aktivit budou dosahovany za pomoci implementace prosttedktl vyvinutych
k budovani dobrych vztahii s vefejnosti. Véfime, Ze doporuceni, ktera jsou k praci s
jednotlivymi néstroji, ptilozena, podaji pracovnikiim Domu kultury potiebné instrukce, jak

pfi jejich aplikaci postupovat.
14.1 Media relations

Jak uz jsme deklarovali dfive v textu, nase aktivity v oblasti PR budou nabyvat dvoji formy
— firemniho PR a produktového PR. Primarnim nastrojem pro ob¢ nase oblasti zajmu jsou
tiskové zpravy, které budou cilené rozesilany kompetentnim redaktorim® zvolenych médii
a budou jim tak slouzit jako zdrojovy material pro pfipadnd, jimi mediovana sdéleni.
Samoziejmé& bylo by naivni pfedpokladat, ze kazda takova tiskova zprava, kterou jim
dodame, bude neupravend zvefejnéna, to ale ani neni nasim cilem, patfi totiz k véci
zdsobovat redaktory 1 takovymi informacemi, kter¢ nutné nevedou k jejich

bezprostiednimu publikovani.

Nasim cilem je systematicky dodavat redaktorim informace o déni v Domé¢ kultury v

29 Jejich jména vzesly z provedené medialni analyzy. Jsou jimi ti redaktofi, ktefi maji kulturni agendu svého
periodika na starosti.
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takovém slozeni a obsahu, aby byly pro zminéné redaktory dostatecn¢ zajimavé a pfii jejich
praci vyuzitelné. Tak budou vlastné pracovat ve prospéch Domu kultury, avS§ak nesmime
zapomenout, ze jsou to nezavislé subjekty, jejichz prace je zalozena na objektivnim
zprostfedkovavani zajimavych informaci Siroké vefejnosti, nikoliv na nasilném
protlacovani jediné organizace do hledacku jejich ¢tenait. Nejvice vyhodna je dlouhodoba
komunikace s jednim redaktorem v rdmci dané redakce a o takového redaktora je nutné
pecovat jako o zdkaznika, jinak ndm nebude nikdy pfiznivé naklonén. Nezbytnou soucasti
prace s médii je zachovavani neutrality v pfistupu k jednotlivym redaktorim, respektive
periodikim. Je také nutné médiim, pokud s nimi chceme navazat trvalou spolupraci,
rozumét, coz nam realizovand zkoumani pln€¢ umoziuji. Idedlni stav by nastal, pokud
bychom byli schopni nabizet kazdému zainteresovanému redaktorovi odlisné ndméty. Na
zéakladé vznesenych narokii na parametry komunikace s médii by takto nastavené aktivity
mély vést k otevieni cest k fizené, adekvatni, efektivni a promyslené medialni komunikaci
s nasi klicovou vetejnosti. Z dotaznikového Setfeni navic vyplynulo, Ze vSechna oslovena
média jsou takové cilené komunikaci jednozna¢né naklonéna. Prilezitosti k planovitému

budovani pozitivniho medialniho image jsou tedy Domu kultury zptistupnény.
14.1.1 Audit komunika¢nich aktivit

Komunikace, ktera doposud mezi Domem kultury a kli¢ovymi regiondlnimi periodiky
probihala, byla sice pravidelna, avS§ak méla spiSe charakter directmailovych aktivit. Jednalo
se o opakované, hromadné rozesilani elektronickych dokumentl, které zobrazovaly
program udalosti pofddanych Domem kultury vzdy pro nasledujici mésic. Slo tedy o b&zné
propagacni materialy, které mohou sice redaktorovi pfi jeho praci asistovat, av§ak obsahuji
pouze zhusténé informace identické tém, které muize najit na webovych strankach Domu
kultury. Znamena to, ze veSkera sdéleni ucinkujici v obsahové analyze byla vytvoiena
redaktory bez jakéhokoliv sofistikovanéjSiho piisobeni ze strany Domu kultury. Stejnymi
prosttedky jsou oslovovany také vybrané organizace a firmy ptlisobici v Krométizském
regionu. Takové aktivity, ackoliv se jako prosttedky PR tvafi, z jejich popsané povahy
(neadresnost, neoriginalnost) je za nastroje budovani vztahii s vefejnosti nepovazovat
nelze. Proto bychom pracovnikim Domu kultury doporucili vénovat jeho medilni
prezentaci vétSi pozornost, prioritné mohou roli zprostfedkovatele styku s vefejnosti

propujcit tiskovym zpravam.
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14.2 Nastroje budovani vztaht s verejnosti

Tiskové zpravy jsou primarnim prostiedkem budovani vztahtt s médii (tzv. media
relations), patfi do skupiny kratkodobych, taktickych néstrojit PR. Jsou to zpravy kratSiho
rozsahu, které maji jejich adresatim (redaktorim) poskytnout zajimavé a pfijatelné
kompozi¢né¢ upravené informace. Tiskova zprava by méla byt pséna v jazyku, jaky je v
médiich bézné pouzivan — ma plnit pozadavky na srozumitelnost, pfimétenou stylistickou
skladbu a jednoduchou stavbu, nikoliv se ji snazit postihnout veskeré souvislosti. Obecné
jsou za strop, ktery by jedind tiskova zprava nemeéla ptekrocCit, tfi riznd sdéleni. Typicka
tiskova zprava ma (stejné jako jejich praplivodce — Zurnalistickd zprava) predlozit
odpovédi na ¢tyfi elementarni otazky, které redaktora i ptipadného ¢tenaie zajimaji nejvice.
Jsou jimi Kdo? Kdy? Kde? Pro¢?. Ostatni doplikové informace se uvadéji az po
zodpovézeni téchto Ctyfech zakladnich, tak aby redaktor mohl ndmi vyprodukovanou
zpravu zkracovat odzadu (tzv. pyramidové schéma) a nijak to neutrpélo na zaméru a
kvalit¢ takové zpravy. Mimo jiz popsané aspekty musi tiskova zprava splnovat i jisté

formalni nalezitosti.

Standardni tiskova zprava by méla kromé vlastniho textu obsahovat nésledujici informace
nazev (okamzité ptijemci sd€luje, ze se jedna o tiskovou zpravu), ndzev organizace, datum
(ke kterému je urCena zprava ke zvefejnéni), ndzev zpravy, text zpravy a kontakt (pro
doplnujici otazky). To jsou zdkladni slozky tvofici podstatu tiskové zpravy, které by zadna
takova zprava neméla postradat. Podle vlastniho uvaZeni se pak mohou ve zpravé objevit
dalsi dopliujici informace jako misto zvetejnéni zpravy, perex (prvni zvyraznény odstavec,
ktery v kratkosti shrnuje predmét zpravy), abstrakt (shrnuti, které se stejné¢ jako perex
muize hodit v piipad¢, ze redaktor nenajde ve vydéani dostatek mista pro otisknuti delsi
zpravy) a poznamku pro redaktory (poskytuje SirSi kontext — informace o organizaci, jejim
poslani apod.). V soucasnosti by pii zrodu zadné tiskové zpravy neméla chybét vhodna
obrazova prezentace, nebot’ (jak jiz bylo dfive osvétleno), média ji vyzaduji a radi ji
vyuzivaji. V piipade¢, Ze je k tématu tiskové zpravy zpracovan né¢jaky prizkum ¢i naptiklad
recenze, je zadouci ji k tiskové zpravée také prilozit. V ptipad¢, Ze to neni mozné, je vhodné
uvést alespon Internetové odkazy, kde se dany ¢lanek ¢i fotografie vyskytuje. Samotnou
tiskovou zpravu pii jejim elektronickém (tj. e-mailovém) piesunu do zvolené redakce

bychom nedoporucovali vkladat do ptiloh, nybrz vloZit ji se vS§emi ndlezitostmi pifimo do
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téla takového e-mailu (usnadni to redaktorovu manipulaci s textem), pro piipadnou
obrazovou prezentaci ¢i dopliujici dokumenty (v bézné dostupnych formatech) je vSak
ptiloha spravnym mistem. Velmi dilezity je také pfedmét takové e-mailové tiskové zpravy,
nebot’ ten je prvni véci, na kterou padne redaktoriv pohled, to znamena, ze by mél
zaujmout a odliSit nasi posStu od jiné. Nikdy v ném nelze opomenout minimalné uvést, ze
se jedna o tiskovou zprévu, ndzev organizace, od niz pochézi, poptipadé i ndzev zpravy a
datum jejiho vydani. Vyuziti jinych kanall, nez elektronickych bychom Domu kultury
nedoporudili, nebot’ ty navrzené jsou jak finan¢né nenaro¢né, tak rychlé a umoziuji navic i
interaktivni komunikaci. Délka takové tiskové zpravy by pro potieby Domu kultury
neméla presahnout jednu az dvé strany o formatu A4. Vzory specialné pro jednotlivd média
vytvotrenych tiskovych zprav se vSemi jejich ndlezitostmi jsou k nahlédnuti v Ptiloze P 6.
Samoziejm& nelze postihnout vSechny mozné aspekty planované komunikace
prostiednictvim tiskovych zprav, tyto fadky by vsak mély pracovnikim Domu kultury,
kteti by pro takové ¢innosti byli vybrani, dat ndvod k tomu, jak tuto formu komunikace

délat kvalitng.
14.2.1 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy by mély byt prioritnim komunikaénim néstrojem Domu kultury pfti styku s
vetejnosti zajiStovaném prostiednictvim zvolenych regionalnich médii. Volba udalosti, k
nimz budeme jednotlivé tiskové zpravy (v ramci produktového PR) vydavat by méla
vychézet jak z vystupli obou provedenych zkoumani, tak z dil€ich cili samotného Domu
kultury. My bychom doporucili koncentrovat se v ramci kazdého média na ty typy udalosti,
které se dle vyhodnoceni realizované medialni analyzy v minulych obdobich netéSily v
danych redakcich pfilisné oblibé. V piipadé¢ Tydeniku Krométizska by to mohly byt
naptiklad potady pro déti (TZ 1. viz Piilohy P 6), pozornost Krométizského deniku by
mohla byt cilen¢ smérovana naptiklad k divadelnim pfedstavenim mimo sezonni
ptedplatné (TZ 2. viz Ptilohy P 6), u Nasi adresy Krométizsko by se Dim kultury mohl
zamgéfit na prezentaci koncertll popularni hudby (TZ 3. viz Piilohy P 6). Anebo by mohly
byt vSeobecné medidlné prosazovany ty oblasti ¢innosti Domu kultury (koncerty vazné
hudby, odborné kurzy), které ve sledovaném obdobi neziskaly vibec zaddnou medialni
pozornost. Soucasné je vSak nutné pii vybéru udalosti zamyslenych k medializaci dbat na

vyuzivani poznatkl tykajicich se zpravodajskych hodnot, které vyvstaly z dotaznikového
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Setfeni. Pro kazdou z konkrétnich navrhovanych aktivit ptikladame vzorovou tiskovou

zpravu, kterd ma demonstrovat, jak by takova zprdva mohla vypadat (Ptilohy P 6).

Pro realizaci cilti firemniho PR by Dim kultury mohl vyuzit ptipadné (v predlozené praci
taktéz navrhované) komplexni promény jeho korporatniho designu (TZ 4. viz Piilohy P 6),
jehoz medidlni prezentace by tak navic jest¢ podpotila zmény, které se s promeénou vzhledu
Domu kultury poji, ve prospéch pozitivniho vlivu na celkovy image této organizace.
Obdobn¢ by mohly byt komunikovany kuptikladu zmény v koncepci prace Domu kultury,
ke kterym by mohlo — vzhledem k manazerskym odménam, které Dam kultury v letoSnim
roce prodélal — brzy dojit. Dalsi aktivity cilené na kultivaci vefejného minéni o Domé
kultury by mohly byt spojeny se zvefejnénim uspéchii, které uskutecnéné udalosti

provazely, spole¢né s ochutnavkou dalsiho ptipravovaného programu.

Prace s médii by méla byt kontinudlni a systematicka, optimalni cetnost pribézné
podnikanych komunikacnich vystupi pro jednotlivé médium se dle naseho néazoru
pohybuje okolo dvou aktivit mésicné v téch obdobich, ve kterych zvolend média Dim
kultury zajimal vice, v obdobich snizeného zajmu (prazdninové meésice) by pak pocet
tiskovych zprav mél byt o néco vyssi. S nékolika zpravami nalezicimi do skupiny

meésicu.

Vsechny doposud predlozené ndvrhy pracuji na zakladé proaktivity, za samoziejmost jsou
povazovany ale také reaktivni odezvy Domu kultury na piipadnd negativni sdéleni, ktera
by se i ptes vynakladané snahy mohly vyskytnout. K posilovani divéryhodnosti organizace
je dulezité neustale o sobé davat vetejnosti védét a nezatajovat pred ni poméry, které v
dané organizaci panuji. Ne nadarmo se o PR ftikd, Ze zacinaji doma. Interni, vnitro-
podnikovy pfistup vyzaduje schopnost zasvétit do procestt budovani dobrych vztaht s
vetejnosti kazdého jednoho pracovnika — musi jej motivovat ke kvalitnim pracovnim
vykoniim, upevinovat jeho loajalitu a vzbuzovat v ném trvaly pocit, ze je soucasti tymu,
ktery spolecné vytvari podnikovou kulturu a spolupodili se na celkovém Uspéchu a image

organizace. Jedin¢ tak dosdhneme, aby organizace vystupovala navenek jako celek.
14.2.2 Ostatni prostiedky budovani vztahii s médii

O media relations a vztahy s tentokrat spiSe vlivnymi vefejnostmi (tj. organy mistni
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samospravy, sponzory apod.) vSak miize organizace pecCovat také jinymi prostredky.
Komponované tiskoviny — naptiklad ve formé vyro€nich zprav — nesou informace, které
béznymi tiskovymi zpravami vetejnosti zprostfedkovat nelze a ani k tomu nejsou urceny.
Jsou kazdoro¢né zpracovavany za ucelem reprezentovani komplexniho souboru ¢innosti
(v€etné hospodareni, personalniho vybaveni apod.) dané organizace, jsou takovym
vysvédcenim jeji prace. Mohou dobie poslouzit také redaktoriim, se kterymi je organizace
v trvalém kontaktu. Komponované tiskoviny maji dlouhodoby charakter pokud jde o jejich
pusobnost a tak mohou u€inné poslouzit nasim dlouhodobym, strategickym
komunikac¢nim ciliim (tj. vybudovat si pfiznivé vztahy s nasSimi ovliviiovateli vetejného
minéni).

Dalsim strategickym prvkem, ktery bychom pro styk s médii vyrazné doporucili zavést je
nebot’ miize zasadné napomoci zaloZeni a kultivace pozitivnich vztahti s médii. Obsahuje
vSechna dostupna data, ktera by redaktofi mohli potfebovat védét. Tim, Ze podobny bali¢ek
zalozime, vyrazné usnadnime redaktorim jejich praci, ktera nutné sepsani ptispévku o
Domu kultury provazi a tak se stane v o€ich redaktori informacéné ptivétivym. Novinaisky
kit by mél byt k dispozici v elektronické podobé v novinaiské sekci webovych stranek
Domu kultury, tu je ovSem nutné nejdiive zalozit. Informace, které je jim patficné
obsahnout, musi byt co mozna nejiplnéjsi, a to od vymezeni profilu a historie organizace,
pies publikované vyro¢ni zpravy, aktudlni tiskové zpravy a propagacni materialy, az po
podrobnou charakteristiku personalniho obsazeni organizace a realizovanych sluZeb,
vcetné veskeré dostupné obrazova dokumentace. Obrovsky zabér tiskové mapy naznacuje,
ze jeji vyuziti je pro redaktory vSestranné a Ze neni jednorazovym prostiedkem
komunikace (k tomu ucelu jsou vydavany tiskové zpravy). Soucasné je nezbytné, aby byly

veskeré obsazené informace aktualni a ovérené.

14.3 Shrnuti

vvvvv

dostatecnd a proto neni tfeba v oblasti PR vyvijet prozatim Zadné jiné snahy. O
dodatec¢nych prosttedcich budovani vztahil s vefejnosti by Dim kultury mél uvazovat az
dokonale zvladne Cinnosti v této praci predkladané. Podatfilo se ndm v ni zahrnout dvé

pocateni fdze budovani dobrych vztahli s vefejnosti prostfednictvim vSech kliCovych
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komunika¢nich aktivit, a to etapu analyzacni a piipravnou. Analyza spocivala jak v
kvantitativni obsahové analyze sdéleni vztahujicich se k Domu kultury, tak v
dotaznikovém Setieni, které spole¢né nastinili situaci, v jaké se Dim kultury z hlediska
relevantnich kritérii vyskytuje. Prostiednictvim jejich vystupi porovnanych taktéz s
dosavadnimi aktivitami Domu kultury jsme byli schopni definovat problém, ktery ma byt
pfipravovanou strategii feSen. V tomto bod¢ pribéhu zavadéni komunikacni strategie
navazuje etapa piipravna, kterd na zadklad¢ zjiSténych dat pfipravuje soubor dil¢ich,
taktickych navrhi a opatfeni, které maji klicovy problém postihnout a umoznit tak
stanovené komunikac¢ni cile dosahnout. Zbylé¢ dvé faze (implementace strategie a jeji
vyhodnoceni) celé¢ kampané jsou uz zcela v rezii pracovniki Domu kultury. K
vyhodnocovani vysledkl je nutné ptistupovat prubézné, nebot’ — pokud by se zdaly byt
vzhledem k ocekdvanym efektim nedostatecné — by jesté stale bylo mozné sahnout po
jejich pripadné revizi. Zakladem uspésného vyhodnoceni G¢inkli kampané je mit métitelné
cile (pocet sd¢€leni, jejich obsahové zaméteni a vyznéni, poptipadé€ jiné parametry podobné
tém, které jsme pii provedené medidlni analyze praktikovali). K jejich kvantifikaci bychom
doporucovali kontinualni monitoring zainteresovanych médii, jehoz voditkem pro

pracovniky Domu kultury by mohla byt jiz vypracovana medialni analyza.

Pokud jde o persondlni a finan¢ni stranku realizace navrhovaného vyuziti prostiedka
byt tak, jak ndmi byly zamérn¢ konceptovany, ponechany zcela v kompetenci pracovnikli
Domu kultury a to konkrétné jeho nejuzSiho vedeni, nebot’ aktivity spojené s PR jsou
obecné nejcastéji pfipisovany jim. S tim je spjata i stranka financni, ktera je tak pro Dim
kultury velmi pfiznivda — krom¢& béznych odmén za vykonanou praci si nevyzadaji jen

minimalni penézni zatéz jeho rozpoctu.
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15 CASOVY HARMONOGRAM A ROZPOCET NAVRZENYCH
OPATRENI

Nize vyobrazena tabulka Cislo 1. znazoriiuje konkrétni financni a Casové zabezpeceni
vSech navrhovanych opatfeni. Pfiblizna cena vSech Cinnosti doporucenych k zavedeni ¢i
uskutecnéni dosdhla hranice 25 tisic korun. Nejvetsi polozkou jsou aktivity spojené se
sjednocenim vSech komunikaénich materidli Domu kultury v Krométizi v uceleny vizualni
styl. Rozpocet na tyto ¢innosti by mohl ve skute¢nosti byt fddove az o tisicikoruny nizsi,
pokud bychom celou zakazku vytvoteni vizualniho stylu Domu kultury na zékladé nového
loga zadali jednomu grafikovi, jist¢ by bylo mozné vyjednat vzhledem k rozsahu prace
slevu na cené. Také cena za naprogramovani nového webu Domu kultury je mirné
nadhodnocena (realné cena prace zéalezi od konkrétniho odbornika), navic jednotlivé akce s
cilem zajisténi pfimych komunikaénich kanald mezi vetejnosti (respektive médii) a
Domem kultury (tj. zalozeni diskusniho fora ¢i novindiské sekce webu) jsou v tomto
predpokladaném finan¢nim nédkladu zahrnuty také. Celkova ¢éastka by tedy mohla byt v
kone¢ném dusledku jest¢ mensi zatézi rozpoctu Domu kultury, nez jak je vycislena v

predlozené tabulce.

Navrhované opatreni ICinnosti ﬁozpocet v Kc Harmonogram praci
Diskuzni férum Inaprogramovani webu 0 (v ramci korporatniho designu) do 6 mésicl
vytvafeni a vedeni diskuzi zdarma prib&zné
[Poslani formulace poslani zdarma ihned
Jednotny korporatni design
Plakat jednorazovy graficky navrh vzoru 1500 do 1 mésice
tisk vzoru 500 ks = 1500 do 1 mésice
tisk plakatu (samostatné) jako doposud prib&zné
Plakat mésiéni graficky navrh 1500 do 1 mésice
tisk (profesionalni) jako doposud pribézné]
Webove stranky graficky navrh 5000 do 6 mésicl
naprogramovani webu 10000 do 6 mésich
\zitky graficky nawvrh 500 do 1 mésice
tisk (profesionalni) 500 ks = 2000, do 1 mésice
Tiskoveé zpravy tvorba zdarma pribé&zné]
Iodeslanl zdarma priib&2né
Vyrocni zpravy tvorba zdarma ke konci roku
|grafcky navrh 1500 ke konci roku
tisk (profesionalni) 100 ks = 1500 ke konci roku
Novinarsky kit naprogramovani webu 0 (v ramci korporatniho designu) do 6 mésict
Itvorba zdarma do 6 mésici
Total 25000
Tabulka 1. Casovy harmonogram a rozpocet navrhovanych opatieni Zdroj: vlastni zpracovanit

Veskera opatieni (vyjma vyro€nich zprav) lze dle naseho ndzoru zrealizovat do 6 mésici.
Navic spoustu komunikacnich c¢innosti spojenych s budovanim Zadouciho, hlavné

medialné konstruovaného, image Domu kultury je mozné zacit vykonéavat okamzité.
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ZAVER

Prace, v jejimz zavéru se pravé nachdazite, si kladla za primarni cil identifikovat jednotlivé
aspekty, z nichz se medialn¢ konstruovany obraz zvolené organizace sestava, interpretovat
jejich charakter a na jeho zakladé formulovat konkrétni realizovatelné navrhy, kterymi se
prezentaci vést a inspirovat. Dovolujeme si konstatovat, Ze takto vytyCeny cil byl t€mito

listy naplnén.

Obecné je v budovani zadouciho pozitivné ladéného image celé organizace nasnadé veEtsi
angazovanost a osobni zainteresovanost jednotlivych pracovnikit Domu kultury. Oblast
zajiStovani vSestranné uspokojivych vztahli s vefejnosti se v soucasnosti velmi rychle
rozrustd, jejimi hlavnimi zbranémi ale neni nic neobvyklého ¢i jinak specidlniho. Jde v
nich o otevienost a aktivni pfistup. To jsou (v kladném vyznamu slova) prosté jevy, za
které se nemusi platit, stoji jen trochu odhodlani a invence. Uz z toho divodu by mély byt,
a to hlavné u organizaci neziskové povahy, brany jako pfirozend soucast jejich prace,
nikoliv jako néco navic. Mozna ale pravé kvuli této predestiené jednoduchosti, jsou ¢asto
opominany. V jednoduchosti tedy nemusi byt jen krasa, ale i pfimy (a¢ nepenczni) zisk na

vlastnim image.

Vétime, ze soubor navrhi, ktery jsme v predchozich kapitolach ptedlozili, a s nimi spojené
argumenty, jez podkladaji dilezitost jednotlivych opatieni, si pracovnici Domu kultury
promptné osvoji a jejich naslednd implementace pro n€ nebude zddnym tvrdym ofiSkem.
Vesmés se jedna o aktivity, jejichz pribéh mohou pracovnici zajiStovat sami, coz je
vyhodné hlavné z finan¢niho hlediska, popfipad€ s vyuzitim odbornikd na oblast vizudlni
prezentace, které jsme se vzhledem k jejimu soucasnému bezatéSnému stavu (piestoze to
nebylo na8i prioritou) nemohli nevénovat. Uvédomujeme si vSak, Ze tato prace ma své
meze, nebot’ ji nebylo mozné postihnout veskeré varianty oplyvajici vlivem konstruovat a
proménovat povahu celkového obrazu Domu kultury, ptesto, anebo spiSe prave proto, ale
stojime za navrzenymi dil¢imi opatienimi, nebot’ ty alesponi v naSich o¢ich mohou Domu

kultury a jeho vefejné prezentaci vyznamng prospét.
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PRILOHA P 1: ARTS MARKETING

Jednim z prvnich obh4jcti vyznamnosti marketingu pro oblast kultury a uméni se stal jiz v
70. letech minulého stoleti marketingovy guru Philip Kotler, kdyz prosazoval nazor, Ze i
kulturni instituce produkuji zbozi (ve form¢ sluzeb kulturni povahy) a jako takové soupefi
s ostatnimi o pozornost spotiebitelit takovych sluzeb a o podil z vefejnych zdroji. (In
Hillova, 2008, s. 2) I na zdkladé téchto prikopnickych nazort se marketing pro oblast
kultury a uméni v nékolika poslednich desetiletich vyvinul v samostatnou marketingovou
specializaci, tzv. arts marketing®®. Diavody, pro¢ k tomu doslo, jsou podle Bernsteinové
ziejmé — kvuli zménam v Zivotnim stylu a prioritach dnesniho ¢lovéka uz predchozimi 1éty
provéteny zplsob vyuzivani klasickych marketingovych nastroji v oblasti arts marketingu
nadadle s Zzadouci efektivitou nefunguje, piestoze efektivni marketing je bezesporu
nezbytnym piedpokladem uspéchu, a dodava, ze ,,marketéri v oblasti kultury a umeni musi
dnes vynalozit eminentni snahu, aby své produkty dostaly do mysli a srdci svych

o (¢

zdkazniku* (2007, s. 10) Ptes veskerou jejich snahu jsme piesto svédky stagnujici ¢i
a kultura prezentovana a nabizena vetejnosti, té samé vetejnosti, jejiz Zivotni styl a priority

nedavno doznaly viditelnych zmén. (Bernsteinova, 2007, s. 9)

Hillova pfiznava, ze vyuzivani marketingu a jeho tradinich néstroji v oblasti kultury a
uméni je Casto odmitano, nebot’ neustdle pretrvava kratkozraky a jinde davno prekonany
nazor, ze marketing je néco neetického, manipulativniho, néco co slouzi materialnim
cilim, v lepSim pfipad¢, Ze je to plytvani prostiedky. (2008, s. 28) Podobné tendence
ptipousti 1 Kerriganova, kdyz uvadi, ze marketing — nebot’ naklada s produkty komeréné —
ve spojitosti s kulturou a uménim byl povazovan za ,,Spinavost®. (2004, s. 150) Ptes tuto
nedivéru, kterou je marketing v oblasti kultury a uméni obestien, zptisobenou
nepochopenim podstaty marketingu vSeobecné, je marketing i nadale tim, co umoznuje
komunikaci mezi kulturni instituci a jejimi navstévniky. (Bernsteinova, 2007, s. 16) Tim,

co vyraznou meérou prispiva k tispéchu kulturni instituce, a to nejen v oblasti zefektivnéni

30 Jedna z mala Ceskych autorek zabyvajicich se problematikou marketingu kultury a uméni Radka Johnova
pouzivd terminu arts marketing pouze ve spojitosti s marketingem vytvarného uméni, kdezto pro
marketing ve vSech ostatnich oblastech kultury a uméni (v odvétvi tzv. performing arts zahrnujici zpev,
tanec, hudbu, drama, operu, mluvené slovo apod.), pouziva oznaceni art marketing. (2008, s. 13) Toto
nazvoslovi ovSem nekoresponduje s tim, které pochazi z pera zahrani¢nich (anglicky piSicich) autorek, z
jejichz praci v této problematice také Cerpame. Bernsteinova, Hillova i Kerriganova naopak oznacuji
terminem arts marketing veskerou tvorbu v oblasti performing arts — prvni dvé zminované autorky véetné
oblasti vytvarného umeéni, Kerriganova pak navic uziva samostatné oznaceni art marketing praveé pro
oblast vytvarného umeéni, a tim se dostava do pfimé opozice k nadzvoslovi podle Johnové. (Kerrigan, 2004,
s. 188) V predkladané praci bude pouzivana terminologie podle Bernsteinové, respektive Hillové.



vyuzivani zdroja, ale podnécuje management instituce ke strategickému mysleni.

Slovy Petera Druckera vyziva Bernsteinovda management kulturni instituce, aby o sob¢
pfestal uvazovat jako o nékom, kdo produkuje kulturu a uméni, ale aby své poslani
spatfoval v ziskavani a rozvoji zakaznikl pro kulturu a umeéni. (2008, s. 30) Nelze se vSak
domnivat, ze jen novi zakaznici jsou cilem veskerych marketingovych aktivit kulturni
instituce, stejné dileziti jsou 1 zdkaznici stavajici, jejichz loajalitu se management takto
snazi prohlubovat. Hillova zdlraznuje, Ze strategické cile kulturni instituce musi byt v
harmonii s obecnymi cily maximalizace navstévnosti. (2008, s. 29) Bernsteinova vidi v
piekonavani bariér’', které zabrafiuji Glovéku v navstévovani kulturnich instituci, a v
neustalé snaze o porozuméni pohnutkdm, které motivuji ¢i naopak demotivuji ¢loveka k
navstéveé kulturni instituce, recept, jakym lze ptilakat nové zdkazniky a rozvijet loajalitu

téch stavajicich. (2007, s. 16)
P 1.1 Koncepce v arts marketingu

Hillova nové vznikajici oblast marketingu — arts marketing — definuje jako ,,integrovany
proces Fizeni, ktery ve vzajemném uspokojovani vztahui mezi organizaci a jejimi zakazniky
spatruje cestu k dosazeni organizacnich a uméleckych cilii”. (2008, s. 1) Arts marketing
tak, jak jej vidi Bernsteinova, je zdkaznicky orientovany’* a jde v ném piedevsim o to, aby
ucinil uméni a kulturu dostupnéjsi a zabavnéjsi tak, aby korespondovala s soucasnym
zivotnim stylem moderniho c¢lovéka. Velkou dulezitost ptfikladd navstévnikim (4.
zakazniktim) také Hillova a Kerriganova, a stavi je tak do role kli¢ového faktoru uspesnosti
kulturni instituce. OvSem pokud jde o koncepci pfistupu k trhu, obé autorky se s

Bernsteinovou v nazorech mirné rozchazeji.

Hillova tuto problematiku nevidi tak jednoznacné€, nebot’ pfipousti, ze arts marketing se

pohybuje na hranici mezi zdkaznickou a vyrobkovou® (respektive prodejni**) orientaci

31 Bariérami jsou potieby, zajmy, postoje a priority clovéka. Nékteré z nich je dokonce zcela nemozné
ovlivnit. (Bernsteinova, 2007, s. 16)

32 Zakaznicky orientovana, tzv. marketingova koncepce, vychazi z potieb a ptfani zakaznikt. Tvorba
produktu (sluzby) je iniciovana vyzkumem mezi potencialnimi zakazniky, pii kterém se hledaji feseni na
jejich ,,problémy*. Celé toto snazeni je zaroven cileno jen na urcité skupiny zakazniki, nikoliv na trh jako
celek.

33 Na rozdil od marketingové koncepce se koncepce vyrobkova zaméiuje na kvalitu vyrobku (firma je
orientovana smérem dovniti’), nikoliv na pfani zakaznika (smér ven). Toto pojeti je riskantni v tom
ohledu, ze firma dopfedu nevi, jestli o jeji vyrobek bude na trhu dostateCny zajem, nebot’ stile se
zvySujici kvalita s sebou nese i zvySovani nakladi, a jejim dusledku mize byt potizeni vyrobku natolik
nakladnou zaleZitosti, Ze jeho odbyt povazlivé klesne.

34 Hlavnim hybatelem prodejni koncepce je agresivni propagace, ktera ma zabezpecit dostate¢nou stimulaci
prodeje vyrobku.



(koncepci). Opira se o poznatky jinych autord™, ktefi tvrdi, Ze v oblasti trhu s kulturou a
umeénim vse zacind od produktu a az poté, co je stvoren, se pro néj hledaji zakaznici, spise
nez ze by zrod produktu (sluzby) byl reakci na poptavku na trhu. Pravé timto je arts
marketing specificky a odliSuje se o klasického komeréniho marketingu. (2008, s. 3)
Tvrzeni, ze marketingova orientace pravdépodobné neni pro oblast kultury a uméni tim
pravym konceptem, ilustruje na piikladu, ze pokud se propagace (respektive marketingova
komunikace dané kulturni instituce celkove) soustied’uje jen na to, co trh pozaduje, spise
nez na neustalé zvySovani standardl produktl v oblasti kultury a uméni a na nové impulsy,
které jsou pro tento obor nepostradatelnou hnaci silou, neni to pro takovou instituci z

hlediska jejiho pfedpokladaného tspéchu ptinosné. (Hillova, 2008, s. 29)

Obdobny nazor zastdva 1 Kerriganova, kdyZ tvrdi, Ze pii vyuziti postupli klasického
marketingu je idealni, kdyZ nejprve prozkoumame trh, abychom nasledné rozpoznali, co si
zada, a poskytli mu to. Zaroven dodava, ze oblast kultury a uméni je pokud jde o produkci
natolik nezévisla, coz se zrcadli v povaze kulturnich a uméleckych dél, které samy o sob¢ —
pfestoze kultura a uméni sehravd v Zivoté¢ Clovéka nezaménitelnou roli (socializa¢ni,
komunikaéni, vzdélavaci aj. — nemaji zadnou uzitkovou hodnotu, Ze vySe popsany postup
klasického marketingu, ktery klade do stfedobodu pozornosti zakaznika, jeho prani a
potieby, v ni neplati. (2004, s. 136 a 104) To ovSem neznamena, ze roli zdkaznika, a¢ by to
tak mohlo na prvni pohled vypadat, v oblasti kultury a uméni citované autorky

marginalizuji, pravé naopak.

Vsechny se shoduji, ze ramci marketingovych aktivit kulturni instituce je ziskavani a
rozvoj zékaznikd primarnim cilem. Ziskavanim zakazniki ovSem Hillova rozumi spiSe
zvétSovani rozsahu (tj. rozmanitosti) navstévnikli nez pouhé zvySovani poctu zédkazniku.
Dlouhodobym cilem kulturni instituce by podle ni mélo byt ,,zlepsovani dostupnosti
kultury a umenti pro Siroky okruh lidi, nejen pro uz ziskané (tj. stavajici) zdakazniky. *“ (2008,
s. 38) Bernsteinova, vedle ziskavani zakazniki novych, obdobné¢ vyzdvihuje podstatnost
porozuméni soucasnym zékazniklim, nebot’ znamé Paretovo pravidlo hovoii o tom, Ze 80%
zisku tvofi 20% nejlepSich (tzn. nejvice spokojenych a nejloajalngjsich) zakaznikd, a
nabizi dva zplsoby jakym toho lze dosdhnout. Prvnim je vyzkum provadény mezi
zakazniky, vyuzivajici kvantitativnich technik, a druhym zptasobem je kvalitativné

zamétené pozorovani ¢i podobné nekvantitativni techniky.(2008, s. 21)

35 E.C. Hirschman, P. Butler.



Zatimco zékaznik je tim, kdo formuluje své pozadavky, kulturni instituce by méla délat vse
proto, aby uspokojila tyto pozadavky presné podle jeho ptedstav. (Hillova, 2008, s. 120)
Od tradi¢nich marketingovych teorii se, navzdory vysSe zminénym ndmitkam, tedy
pozvolna upousti a kulturni instituce zacinaji své marketingové aktivity formovat na
zaklad¢ moderniho marketingového pojeti. (Kerrigan, 2004, s. 149-150) V arts marketingu
je stézejnim pfistupem, vedle klasického marketingového mixu® v¢etné jeho
nadstavbovych prvkl, model ¢tyt ,,C* a to pravé kvuli kliCovosti zdkaznika. Hannagan
charakterizuje marketingovy mix jako ,,vSechno, co miiZe organizace podniknout, aby
ovlivnila poptavku po svém vyrobu (sluzbe) . (1996, s. 103) A dale dodava, ze vSechny
snahy organizace by mély smétovat k dosazeni optimalniho marketingového mixu — s co

nejmensim mnozstvim prostredka a Gsili dosdhnout svych cilt. (1996, s. 107)
P1.2 Zakaznik

Na zédkaznika, kterym chapeme kazdy subjekt, mezi nimz a danou kulturni instituci probiha
néjaka (blize nespecifikovand) forma komunikace, je z pohledu Hillové nahlizeno dvojim
zpisobem. V prvnim piipad¢é jako na nékoho s kym se kulturni instituce snazi sménit
,neco® o urc¢ité hodnoté. (Hillova, 2008, s. 37) Tim ,,néc¢im* je obvykle sluzba uméleckého
¢i kulturniho charakteru. Tyto zdkazniky je moZzno nazyvat navstévniky a jsou to tedy ti,
kdo dané sluzby za uplatu konzumuji. Druhym, neméné dulezitym okruhem zékaznikl (a
to hlavné v neziskovém sektoru) jsou tzv. stakeholdefi. Stakeholderem®’ je kazdy, kdo se
n¢jakym zplisobem podili na fungovani organizace (tj. ma na jeho fungovani né&jaky
hmotny zdjem) ¢i danou organizaci ovliviiuje nebo je jejim jedndnim sam dotéen. (Slovnik,

[online])

Kerriganova, odvolavajic se na jiné (blize nejmenované) autory, se s timto pohledem
ztotoznuje jen castecné a pohlizi na zédkazniky (respektive navstévniky) pouze ve smyslu
jejich aktivity, poptipadé neaktivity a rozliSuje tedy ty, kdo kulturni instituce navstévuji a
ty, ktefi je nenavstévuji. Pfiinou tohoto uzkého Clenéni je skuteCnost, ze navstévnost
jednotlivych kulturnich instituci neni rovnomérné rozlozena v ramci celé populace. Déje se
tak, protoze lidé jsou ovliviiovani Sirokym spektrem jak vnéjSich (naptiklad spolecenskych
a ekonomickych), tak vnitfnich (naptiklad osobnich ¢i psychologickych) faktori. OvSem

Kerriganova pfipousti, Ze této problematice nebylo zminovanymi autory vénovano

36 Model ¢tyft ,,Pe.
37 Stakeholderem je naptiklad mistni samosprava, lokalni sd€lovaci prostfedky, sponzofi, véfitelé,
zameéstnanci, dal$i kulturni instituce (tj. konkurenéni organizace) apod. (Hillova, 2008, s. 37)



dostatek pozornosti, a existenci a dualezitost skupiny stakeholderi nezpochybnuje.
Nezapomina také pripomenout, jak dulezité je zdkazniky peclivé studovat, nebot’ — jak
prokézaly nékteré predchozi vyzkumy — ,,ruizné typy zakaznikit navstévuji kulturni instituce

z riznych ditvodui . (2004, s. 140, 152-3 a 158)

Johnova zakazniky tiidi podobnym zptsobem, ovSem zaméfuje svou pozornost spise jen
na ty, ktefi kulturni instituce navstévuji (tj. stavajici zakazniky), které cleni podle
periodicity navstév (obCasni versus pravidelni navstévnici) a mistni pfislusnosti (na mistni
navstévniky a turisty). (2008, s. 58) Tim ovSem jeji typologie zdkaznikii nekonci a
podrobnéji klasifikuje néavstévniky muzei, galerii a knihoven dle jejich spole¢nych

charakteristickych znak.
P 1.3 Segmantace

Pro kulturni instituce, které jsou nejcastéji malo vyznamné co do velikosti a nasledkem
toho ve svych aktivitach Casto svazované nedostatkem jak penéznich, tak lidskych zdroji
(coz si vyzaduje vyssi efektivnost pifi jejich vyuzivani) a nejen pro né, je prakticky
nemozné zaujmout vSechny potencidlni zdkazniky na trhu ve stejny Cas a se stejnym
produktem (sluzbou) a ani by to z marketingového hlediska nemélo byt jejich cilem. Uz ze
své podstaty jsou kulturni sluzby oblasti, kterou nelze postihnout hromadnym marketingem
,nebot’ jejich poslanim neni obsluhovat masovy trh, a proto by kulturni instituce nemély
opomenout, chtéji-li byt konkurenceschopnymi, trh rozsegmentovat na jednotlivé —
smérem dovnitt homogenni, smérem ven heterogenni — vysece trhu o dostatecné velikosti a
zacilit své sluzby jen na ty zdkazniky, ktefi jsou pro n¢ atraktivni a pro néz je dané nabidka
sluzeb odpovidajici. Segmentace trhu je klicovd v tom smyslu, ze odlisné segmenty
vyzaduji odlisné marketingové pfistupy. Jejim ucelem je dle Hannagana ,, najit nejslibnéjsi
prilezitosti, kdy silné stranky organizace maji co nejvétsi vahu, zatimco jeji slabiny jsou
bezvyznamné “. (1996, s. 125) Na dileZitost segmentace, véetné na ni navazujicich procest
zacileni a umistovani, poukazuji vSechny citované autorky a vyuzivaji pii ni klasickych
- 138

segmentacnich kritérii*® (tzv. shlukova analyza), Hannagan pak piiklada pii segmentaci

vahu 1 tzv. faktorim loajality ke znacce. (1996, s. 126)
P 1.4 Vztah marketingu a kultury

V marketingu slouzi kultura a uméni k rozlicnym ucelim — jednou tam figuruje jako

38 Jsou jimi kritéria geograficka, demograficka, psychograficka a behavioralni.



produkt (respektive sluzba), v jiném pfipad¢ je nastrojem marketingové komunikace
(naptiklad vyuzivani uméleckych dél k propagaci), anebo plisobi jako hybatel socialnich
zmén (kdy kultura a uméni hraje roli v socidlnim marketingu). (Kerriganova, 2004, s. 159-
160) V nasem piipad€ se budeme koncentrovat pouze na prvni zminénou kategorii, nebot’

ta je v naSem z4jmu z hlediska povahy této prace.
P 1.4.1 Marketingovy mix — Produkt

Produkt (respektive sluzba) kulturniho rdzu je klicovym prvkem marketingového mixu
uplatiovaného v oblasti arts marketingu, marketingu sluzeb i marketingu neziskovych
organizaci, protoze determinuje povahu vsech ostatnich prvkid. Kerriganova s timto
tvrzenim polemizuje a upiesiiuje, ze v oblasti arts marketingu nejvétsi pozornost vyzaduji
procesy (nadstavbovy prvek marketingového mixu) a Siroky koncept péce o zakazniky, nez
samotny produkt (spolecné s jeho cenou, propagaci a distribuci). (2004, s. 195) Z pohledu
arts marketingu miva produkt nejcastéji nehmotnou podobu, nebot’ jak pfipomina Johnova,
wZakaznik si neodndsi fyzicky vyrobek, ale spotiebovava produkt (sluzbu) ve formé
zazitku . a miZze jim byt naptiklad kulturni udélost, zprostfredkovana zkuSenost ¢i zazitek,

kulturn¢€ hodnotné misto a mnohé dalsi. (2008, s. 93)

Johnova informuje, Ze jeho nehmotnost je vSak do jist¢é miry relativni, nebot’ naptiklad
podstatu vystavy tvofi vystavované exponaty (tedy hmotné objekty), které jsou zabaleny
do doprovodnych sluzeb a dostavaji tak podobu nehmotnou. (2008, s. 18) Stejny nazor
zastava i JaneCkova (2000, s. 92) a dale uvadi, Ze nehmotnost (nehmatatelnost) jako takova
je nejvyraznéjsim priavodnim znakem (respektive vlastnosti) vSech sluzeb, do niz se odviji
viechny ostatni vlastnosti’’, kterymi jsou neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost

(pomijivost) a nemoznost vlastnictvi. (2000, s. 13)

Dalsi zvlastnosti, jak ji popisuje Hannagan, je, ze vnimana kvalita sluzeb je
nedefinovatelna — zavisi totiz od ocekavani kazdého jednoho zdkaznika determinovaného
jako vlastnim vkusem, zkuSenostmi, postoji, vzdélanim atd. (1996, s. 116) Sluzba
kulturniho charakteru podléha klasickému Zivotnimu cyklu®, jako je tomu u produkti, a v

tomto pohledu je pokladana za prostredek k uspokojovani riznych potieb ¢loveéka. Nutnost

39 Vlastnostmi sluzeb se podrobné zabyva specializovana marketingova oblast marketing sluzeb. Marketing
sluzeb se tyka spise prospéchu z prodeje sluzeb, ne jejich vlastnosti, ty jsou dalezité jen v piipadé, Ze
vedou k pfimému uzitku z dané sluzby. (Hannagan, 1996, s. 111)

40 Produkt, respektive sluzba, prochazi béhem svého Zivota nekolika etapami, kterymi jsou zavadéni, rust,
zralost (n€kdy nésledovana nasycenim trhu) a upadek, pfi¢emz délka a prabéh se mize u jednotlivych
produktu (sluzeb) lisit.



uspokojovani téchto potieb je hnaci silou technického a technologického pokroku, ktery
pak ¢lovéku umoznuje uspokojovani jeho potieb (v nasem piipad¢ potieb kulturniho razu)
mnohem sofistikovanéj§im zplisobem, nebot jeho zéasluhou je jejich produkce nebo
realizace ¢im dal snadngjsi a proto jsou kulturni sluzby o mnoho dostupnéjsi nez tomu bylo

v uplynulych desetiletich.

V oblasti marketingu sluzeb, kterého se tato ¢ast prace nejvice dotyka, dale zvazujeme,
mluvime-li o sluzbach ve smyslu produktu, jejich Grovné a portfolia (tzv. BCG matrix), a 1
v tomto piipadé plati klasické pojeti, které sluzby rozéletiuje do &tyf dimenzi*', respektive
kategorii*?, které je potfeba dokonale zharmonizovat a nabidnout zakaznikovi, samoziejmé

za priméfenou cenu.
P 1.4.2 Marketingovy mix — Cena

Cenu je nutné chapat jako marketingovy nastroj, jehoz tvorba podléha strategickym cilim
organizace a povaze daného trhu, nikoli jako jedinou proménnou, kterd determinuje vysi
poptavky po sluzbé, tak jak se s touto problematikou setkdvame v tradicnich
ekonomickych teoriich”. Ne vzdy jsou totiz cile organizace motivovany maximalizaci
vynost, u kulturnich instituci je poslanim spiSe nabizena zprostiedkovavat poptavané
kulturni sluzby, nez ze by touzily mit z nich n¢jaky financni prospéch. Ten, pokud se
podafi, je spiSe nécim nad jejich ocekdvani — to znamend, Ze pozitivni efekty, které sluzba
Hillova tuto specificnost dokresluje na ptikladu, ze , nejlevnéjsi sedadla v divadle preci

nejsou temi, co jsou nejdrive vyprodana . (2008, s. 157)

Cena, ktera se miize stat prostfedkem konkuren¢niho boje, u sluzeb ve vétSin€ piipada
vyjadiuje jejich uroven a kvalitu a neni tedy tfeba ji tlacit nepfirozené dolil, ovSem neni ani
zadouci, aby n¢jakou piehnané vyraznou mérou prekrocila o¢ekavani zakaznikd. Existuje
nekolik cenovych strategii, ze kterych je mozné pii stanovovani cen vychazet — zdkladem
kazdé z nich je odliSny faktor. Cena sluzby mize byt stanovena na zaklad¢ ndkladd, které
je nutné vynalozit k jeji realizaci, na zaklad¢ cen konkurence, anebo na zaklad¢ toho,

jakou hodnotu sluzbé ptiklada zadkaznik. (Janeckova, 2000, s. 107-9)

41 Ctyfi trovné produktu obsahuji jadro produktu, oéekavany produkt, rozsifeny produkt (na této urovni
probiha nejtvrdsi konkurenc¢ni boj) a produkt potencialni.

42 Bostonskd matice rozdéluje sluzby na zakladé vyuziti penéZnich prostfedki do nich plynoucich na
hvézdy, dojné kravy, psi a problémové déti (popiipad€ otazniky).

43 Vzajemny vztah ceny k poptavce, tzn. ¢im vyssi je cena produktu, tim nizsi je po ném poptavka, zde
neplati.



Cena je ovlivnéna jak faktory, které jsou zcela pod kontrolou dané organizace (jako
marketingové cile, zivotni cyklus produktu, produktové portfolio organizace, postaveni
produktu na trhu ¢i néklady), tak faktory, jejichz kontrola je pro organizaci nedosazitelna
(napf. konkurencni cenova politika, politické a dal§i okolnosti spadajici do kategorie
vnéjsiho okoli organizace). (Simkové, 2006, s. 104-5) O tom, zda je cena stanovena
vhodné rozhoduje zakaznik tim, ze o danou sluzbu projevi nebo naopak neprojevi zajem.
Mimo putsobeni ve prospéch strategickych cilli organizace, se cena miize stat
katalyzatorem dosazeni stanovenych taktickych, spiSe kratkodobych, (tzv. akénich) cilii

(naptiklad diky pouZiti rozli¢nych slev na cenach).

U organizaci neziskového typu, které jsou financovany z rozpoctu svého ziizovatele, je
ovSem potieba pii stanovovani (takovychto tzv. subvencovanych) cen zvazovat i vngjsi
Cinitele*, které maji dopad na determinaci vyslednych cen danych sluzeb. Avsak
nepopiratelnym faktem je, ze ndklady spojené se sluzbou musi byt v kazdém piipade
n¢jakym zplsobem uhrazeny. V lepSim piipadé se tomu stane pravé prostfednictvim
vysledné hodnoty, kterou byly zkonzumované sluzby ocenény, tj. prostiednictvim zisku z
prodeje t&chto sluzeb spoleéné se ziskem z prodeje doprovodnych sluzeb®. Ve chvili, kdy
je zvolen produkt a nastavena jeho cena, je na misté pristoupit k jeho propagaci, nebot

nesmime zapominat, Ze (slovy Jana Cézara) ,,i zazrak potiebuje reklamu .
P 1.4.3 Marketingovy mix — Propagace

Propagace, jejiz cilem je povzbudit zékazniky ke koupi sluzby, je obecné pokladéna za
nevyraznéjsi aspekt ze vSech marketingovych aktivit jakékoliv organizace, protoze je
smérem k zédkaznikiim nejvice vidét. Hannagan na propagaci nahlizi jako na soubor metod
a prostfedkli vyuzivanych k poskytovani spravné nacasovanych informaci jak k cilovym
spotfebitelim danych sluzeb, tak i smérem k veSkeré vefejnosti, zejména pak k tzv.
stakeholderim, které nazyva ,,internimi zakazniky*, (1996, s. 163) Neznamena to ovSem,
ze jako jediny prvek ze Ctyt ,,P* je €inny v dosahovani strategickych cild, pravé naopak,
propagace funguje jen pokud je souCdsti spravné nastavené integrované marketingové
komunikace®. Hillova situaci dokresluje: ,, Pokud je cena produktu prilis vysokd, nebo sam

produkt neni dostatecne atraktivni, je pro danou cilovou skupinu nevhodny nebo

44 Legislativni, spolecenské. (Johnova, 2008, s. 19)

45 Doprovodnou sluzbou mtize byt napriklad moznost obcerstveni, prodej upominkovych predméta,
publikaci apod.

46 Integrovana marketingovd komunikace zahrnuje komunikaci prostfednictvim vSech marketingovych
nastroju ,,P“ 1 ,,C* a je orientovana na potfeby a piani zakaznika. (Johnova, 2008 s. 197) Ma zajistit aby
organizace nasly své zakazniky a aby zakaznici nasli je s jejich nabidkou. (Johnova, 2008, s. 198)



nedostupny, Zadny objem (dokonce ani dobre naplanované) propagace nezaruci jeho

lispéch. “ (2008, s. 191)

Povaha propagace je odvisld od charakteru poskytované sluzby, jejiho Zivotniho cyklu,
velikosti cilového trhu, sile o¢ekdvané konkurence a mnozstvi vynalozenych naklada.
(Hannagan, 1996, s. 164) Jelikoz arts marketing vychéazi (jak uz jsme se mnohokrat
presvédéili) z klasického marketingového pojeti, ani komunikaéni mix*’ toho neni
vyjimkou. Pfesto, jak naznacuje Hillova, se arts marketing spoléhd nejvice na ,.PR,
printovou reklamu vcetné tzv. direct mailu, doplnénou o nizkorozpoctovou reklamu a prvky
podpory prodeje”. (2008, s. 191) Jednotlivé, vySe jmenované, elementy komunikac¢niho
mixu jsou vyuzivany jak k pfilakdni novych zakaznikl, tak k upevnéni vztahl s témi
stavajicimi (rozvoj zdkaznikil) a to na zaklad¢ jejich vhodnosti a efektivity pro dany tcel

(respektive predmét komunikace™).

Bernsteinova, Hillovd i Johnova se jednohlasné shoduji na tom, ze rozhodujicim
komunika¢nim ndstrojem pro oblast arts marketingu jsou PR (a to v€etné internich PR),
nebot’ maji tu vyhodu (dle Bernsteinové), ze 1épe poutaji pozornost lidi, protoze se k nim
dostavaji ve formé zprav v médiich, kterym piikladaji vétsi vypovédni hodnotu a
divéryhodnost, a ne ve formé komunikace orientované na prodej jako je tomu u ostatnich
prvk komunikaéniho mixu. (2008, s. 111) Ustiednim tkolem PR je , vytvdret a

¢

zachovavat nebo menit postoje verejnosti k organizaci a udrzovat mezi nimi vzijemné
porozuméni, jde tedy o vicesmérnnou komunikaci. (Johnova, 2008, s. 221) Dalsi sférou, v
niz PR pulisobi, je posilovani dobré povésti a image organizace. (ibid.) Johnova interpretuje
odhady experti, podle kterych je Gcinnost PR v arts marketingu minimaln¢ tfikrat, ale
spiSe az petkrat vyssi nez uc€innost reklamy. (2008, s. 222) Nezanedbatelnou vyhodou jsou
také mensi financni pozadavky, které jdou ruku v ruce s propagaci neziskové organizace ve
form¢ PR. Ovsem Johnovéa zduraziuje, Ze ne vzdy PR dostoji své proslulé definici a jsou

neplacenou formou komunikace, mnohdy néklady s nimi spojené dosahuji stejnych vysin

jako néaklady na reklamu, kter4 je vSeobecné povazovand za formu nejnakladnéjsi. (2008, s.

221)

PR by avSak nemély byt chapany jako levnéj$i zptisob d€lani reklamy. Reklama a PR

mohou fungovat bok po boku ve stejném médiu, ale zatimco reklama podléhd piimé

47 Komunikacni mix se sestava z péti zakladnich aktivit: reklamy, vztah s vefejnosti (PR), podpory prodeje,
osobniho prodeje a direct marketingu.

48 Predmétem komunikace muze byt napfiklad image organizace, jednotlivy produkt (konkrétni akce
kulturniho charakteru), komplexni nabidka sluzeb, mimoradna nabidka apod.



kontrole organizace, pro niZ byla vytvofena, PR zdvisi na ochoté a naklonnosti ze strany
tieti osoby (opinion leadera), coz Ize povazovat za mensi nevyhodu. (Hillova, 2008, s. 206)

Proto je zdhodno udrZovat s opinion leadry oboustranné vyhodné, dobré vztahy.

Velmi ¢asto vyuzivanou marketingové-komunikacni technikou v arts marketingu je také
direct marketing®, ktery je dle Hillové nepravem Casto marginalizovan na pouhou prodejni
techniku, avSak v oblasti arts marketigu se mu dostadva mnohem vétsi dilezitosti, nebot’ je
to on, kdo zprostfedkovava a napomahd udrzovat pfimy, na osobni bazi zalozeny, hluboky
vztah mezi organizaci a jejimi zdkazniky. (2008, s. 192) Podcetiované v oblasti arts
marketingu nejsou ale ani reklama (ptestoze nejcastéji redukovana na jeji printovou formu)
a podpora prodeje (disponuje velkou silou dosahovat taktickych cilti organizace zvlasté

pokud jde o objem prodeje).

Komunikaéni mix, at’ uz je jakykoliv, musi byt nejen peclivé naplanovan, ale stejné tak i
prabézné revidovan v souvislosti s proménlivou strukturou zakaznikli, na néz je cilen.
Nutnost neustalého adjustovani komunikace probihajicim zménam je podpotena rychlosti,
s jakou jsou pfijimdna nova média do Zivota lidi. Nové informacni technologie a média
(napfiklad internetovd nebo mobilni sit’) vklddaji do rukou organizaci nové a nové
kreativni moznosti komunikace, které jsou navic vyhodné i z hlediska jejich mensi casové
a finan¢ni narocnosti nez jakou disponuji tradi¢ni média. Jejich hlavni devizou je ovSem

interaktivita (z pasivného ptijemce se stava aktivni ¢lanek komunikacniho procesu).
P 1.4.4 Marketingovy mix — Distribuce

Ma-1i kulturni instituce spravnou sluzbu ohodnocenou spravnou cenou a propagovanou
spravnym zpiisobem je pfipravena nabidnout ji spravnym zdkaznikiim ve spravném cCase a
prostoru. Tomuto procesu se prezdiva distribuce, a jako vyznamny prvek marketingového
mixu ma tu moc ovliviiovat navstévnost (tj. vytizenost) dané kulturni sluzby. (Hillova,
2008, s. 243) V sirSim marketingovém pojeti chapeme distribuci jako fyzicky pohyb zbozi
od producenta k jeho koncovym spotiebitelim a jako takova v sobé zahrnuje pocetnou
skupinu mezi¢lankd (zprostfedkovatel). V oblasti arts marketingu se vSak distribuce
zuzuje spiSe jen na dv& dimenze — mistni a Casovou — fyzickou dostupnost™ a Casovou

piistupnost (tj. piisobnost)’' dané kulturni instituce a sluzby, kterou nabizi. (Johnova, 2008,

49 Kerriganova jej chape jako kli¢ovy nastroj tzv. relationship marketingu. (2004, s. 52)

50 Dostupnost zahrnuje misto, kde se dana sluzba uskuteciiuje (tj. budovu a jeji atmosféru), véetné mista,
kde se uskuteciiuje prodej vstupenek, jeho dopravni dosazitelnost, bezbariérovy pfistup a dalsi faktory.

51 Casy, ve kterych je realizovana dané sluzba — program kulturni instituce, popiipadé jeji oteviraci doba.



s. 183 a Hillova, 2008, s. 256-60) V arts marketingu se pouziva se nejcastéji pifimych
distribuénich kanal™ (producent — spotiebitel), zapojeni zprostiedkovatelt do procesii
probihajicich v oblasti distribuce sluzeb je zanedbatelné. (Janeckova, 2000, s. 127)
Distribuce, vedle samotného produktu a sféry propagace, je dalSim procesem, ktery je
zasazen technickym a technologickym rozvojem, diky némuz doslo k mnoha inovacim ve
zpusobech jejiho provadéni (napft. prodej a rezervace vstupenek pres internet). (Janeckova,

2000, s. 125)
P 1.4.5 Marketingovy mix — Dopliikova P

Mimo klasického pojeti marketingového mixu ¢ty ,,P“, se v oblasti marketingu sluzeb
uplatnuji 1 dalsi ,,P* (plivodem z anglického physical evidence, people a processes) —
materialni prostiedi, 1idé a procesy. Materidlni prostredi, blizce se dotykajici distribuce,
pfedstavuje vzhled a atmosféru mista, kde jsou sluzby realizovany (interiér a vnitini
vybaveni budovy, exteriér budovy). Materidlni prostiedi je vyznamné pro jeho schopnost
navozovat v navstévnikovi pfedstavu o povaze sluzby, kterou v daném prostiedi
spotiebovava, jeji kvalite ¢i profesionalité provedeni. Vedle toho dokaze vyvolat (dobrou ¢i
Spatnou) naladu, ovliviiuje chovani a celkovou spokojenost zakaznika. (Janeckova, 2000, s.

144)

Zatazeni dal§iho nadstavbového prvku do marketingového mixu sluzeb, je zplsobeno
neoddé¢litelnosti sluzeb (respektive produkce ¢i realizace sluzeb) od zdkaznika. Lidé se ve
veétsi ¢i mensi mife podili na nabidce sluzeb, at’ uz jsou to ti, ktefi pfichdzeji do ptimého
styku se zakazniky (tzv. kontaktni personal) nebo ti, jejichz piisobeni je sice zdkaznikovym
o¢im skryto, ale v ramci organizace maji zasadni vliv na podobu nabizené sluzby (tzv.
ovliviiovatel¢). Obé skupiny se v dasledku podili na kone¢ném pocitu (ne)spokojenosti
zakaznika, z tohoto divodu je tomuto prvku ptikladdna zna¢nd pozornost i v oblasti

marketingu neziskovych organizaci.

Neméné dileZitou oblasti jsou procesy, které 1ze dle JaneCkové ,,kategorizovat na zaklade
jejich opakovatelnosti, moznosti automatizace a naopak nutnosti vysokého kontaktu se
zakaznikem a individualizace*. (2000, s. 178) Jde o uroven interakce dosahovanou pfi
kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby. Déle se tento specialni prvek zabyva fizenim

kapacit organizace v souladu s poptavkou po jejich sluzbach. (ibid.)

52 Hannagan distribu¢ni kanal (o urcité délce a Sifce) definuje jako ,,cestu svadéjici organizaci a jeji
zakazniky dohromady, a to v urcitém case a na urcité misto za ucelem usnadneni smeny . (1996, s. 153)



Ve specializované oblasti marketingu neziskovych organizaci jsou dle Rektofika vedle
vyse popsanych nadstavbovych prvki, zvazovany dalsi ,,P* (opét ptivodem z anglického
jazyka — public, production capacity a politics) — vetejnost, produkcéni kapacita
znazoriujici nakolik je organizace schopna uspokojit poptavku po jejich produktech s
pozadovanou mirou efektivity, a politika, pod niz se rozumi natlakové aktivity™ stran

ruznych neziskovych organizaci. (2001, s. 84)

Obdobné na tuto problematiku nazird dalsi specialistka na oblast marketingu neziskovych
organizaci Eva Simkova, kdyZ vedle klasickych prvkii marketingového mixu a prvku lidé
vyzdvihuje dutlezitost tfech dalSich ,,P“ - packaging, programming a partnership.
Packaging zahrnuje sestavovani balickti sluzeb, které maji ambici odpovidat presné
pozadavkiim a pfanim zakaznikd. Programming navazuje na pfedchozi prvek, nebot’ v ném
jde o podnécovani zajmu zdkaznikii o vytvofené balicky sluzeb. Partnership znamena

spolupraci mezi organizacemi v oboru cilenou nejcastéji na sdileni nakladt. (2006, s. 109)

53 Obecné znamé pod pojmenovanim ,,lobbying®.



PRILOHA P 2: CINNOSTI DOMU KULTURY V KROMERIZI

vvvvvvvvvv

Dostupny z WWW: http://www.dk-kromeriz.cz/odomukultury.asp.

vV v

Dim kultury v Kroméfizi je pirispévkovou organizaci zfizenou Méstem Krométiz za
ucelem zajiStovani kulturni ¢innosti a udrZzovani kulturnich tradic, a to pfevdzné na Gizemi
meésta. Je poradatelem, organizatorem a koordinatorem kulturnich akci, divadelnich
predstaveni, koncertd, vystav a odbornych kurzi v oblasti kultury.Je zfizovatelem

zajmovych souboril v oblasti amatérského divadla.
P 2.1 Nabidka sluzeb

- divadelni predstaveni profesionalnich i amatérskych scén, pouli¢ni divadlo
- divadelni ptedplatné — jarni a podzimni sezonu

- koncerty popularnich umélcti a skupin

- zébavné potady, tanecni podvecery pro stfedni a starsi generaci

- médni piehlidky

- ned€lni divadelni ptfedstaveni pro déti

- zdbavné potady pro déti

- koncerty vazné hudby

- predplatné Kruhu piatel hudby

- letni promenadni koncerty

- vychovné pofady pro zaky MS, ZS, stiednich $kol a odbornych $kol
- tane¢ni kurzy pro mladez — zac¢ate¢niky i1 pokrocilé

- tane¢ni kurzy pro dosp€lé — zacatecniky i pokrocilé

- pohybov¢ kurzy

- jazykové kurzy

- pfednasky

- moznost vyZiti v zajmové ¢innosti
P 2.2 Poradatelské akce

- Kroméftizské hudebni 1éto
- soutéze, prehlidky — celostatni, krajské 1 méstské — ARSfilm amatérii, Krajska soutéz

amatérskych filmu, Fonorallye a Vidorallye, Tanecni festival, Seniorforum



- Den déti mésta Krométize
- Den tance

- vystavy
P 2.3 Agenturni ¢innost

- divadelni predstaveni pro déti a dospélé — amatérské, profesionalni

- koncerty ptednich umélct a skupin

- koncerty amatérskych skupin

- koncerty vazné hudby

- komplexni organizacni zabezpeceni spolecenskych akci, vecirkt a plesi
- kulturni programy a vystoupeni tanecnich parit a kolektivii na spolecenskych akcich,
vecircich, plesech, prezentacich a jiné

- vystavy

- kurzy — jazykové, odborné

- prednasky

- prezentace firem

- rauty

- zhotoveni propagacnich materialii — panely, hesla



PRILOHA P 3: GRAFY K OBSAHOVE ANALYZE

P 3.1 Pocet sdéleni

Vyvoj pottu sdéleni vzhledem k vyzkumnému obdobi
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Graf 3. Vyvoj poctu sdéleni vzhledem k vyzkumnému obdobi
Zdroj: vlastni zpracovaini

P 3.2 Zanry

Padil j yeh médii na
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B45%

B Tydenik Kroméfizska B Kroméfizsky denik ONae adresa Kl\:lll\éﬁznlmf DO Tydenik Kroméfizska B Kroméfizsky denlk O Nade adresa Kmméﬂzshog

Graf 6. Podil jednotlivych médii na publicistice

Graf'7. Podil jednotlivych médii na zpravodajstvi
Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Graf 10. Podil jednotlivych utvari na zpravodajstvi

Graf 11. Podil jednotlivych utvarii na publicistice
Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani



P 3.3 Obsah sdéleni
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P 3.4 Valence
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Graf 32. Vyznéni vzhledem k obsahu sdélent - Tydenik
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PRILOHA P 4: ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

P 4.1 Kompletni znéni dotaznikového Setieni

O1: Jakym zpusobem postupujete pii vybéru kulturnich témat a udalosti, které
publikujete ve Vasem periodiku? Kdo je inicidtorem takového vybéru?

A — vybér zdola, tzn. Ze vybér provadéji jednotlivi redaktofi, kteti maji ve své agendé
kulturni témata a udalosti

B — vybér shora, tzn. ze Séfredaktor (poptipade editor) voli témata a udalosti, které pak
dostanou jednotlivi redaktoti ke zpracovani

C — vybér probiha zcela jinym zptsobem. Popiste jakym:

V ptipadé, Ze jste v pfedchozi otdzce zvolili odpovéd ,,Vybér zdola“, specifikujte dale,
zda-li:

Y — je takova volba redaktorti nasledné podrobovana redakénimu rozhodnuti shora
(Séfredaktora/editora), zda-li bude redaktory zvolené téma ¢i udélost skute¢né publikovano
Z — jsou redaktofti zcela nezavisli a jejich volba je Cisté subjektivni zalezitosti (t;.

nepodléha zadnym intervencim shora)

02: Jaké vlastnosti musi vykazovat kulturni téma ¢i udalost, aby méla Sanci
proniknout na stranky Vaseho periodika? Respektive ¢im je tvorena ,,zpravodajska
hodnota* Vasich prispévkii? MozZnost vybéru vice variant (max. 5).

A — aktudlnost

B — blizkost geograficka (tj. téma ¢i udalost ma mistni, poptipadé regionalni ptisobnost)

C — blizkost psychologicka (tj. to s ¢im se ¢tenaii mohou identifikovat, co ma pro né urcité
dasledky)

D — prominentnost (tzn. ze kulturni téma ¢i udalost je spojena s nékterou znadmou ¢i
vlivnou osobnosti)

E — zajimavost

F — dynamicnost (kulturni téma ¢i udalost je neocekavané, piekvapujici a skytd prostor pro
dalsi vyvoj)

G — konfliktnost

H — negativita

CH — pozitivita



I — moznost obrazové prezentace

V ptipad¢, Ze jste zvolili 1 odpovéd’ ,,Zajimavost*, popiste nékolika malo slovy, jaké musi

kulturni téma ¢i udélost byt, aby jste ho mohli oznacit za ,,zajimaveé™:

03: Jakym Zurnalistickym Zanrim (respektive obsaZzenym prvkiim) davate pri psani
kulturnich prispévki prednost? MozZnost vybéru vice variant (max. 3).

A — zprava (sdélovani pouze vécnych informaci)

B — reportdz (ptiblizeni atmosféry udalosti)

C — feature (hledani souvislosti, interpretace vyznamu tématu ¢i udalosti)

D — rozhovor (zpovidani osobnosti vyznamné pro dané téma ¢i udalost)

E — komentar (zprostiedkovavani autorskych, poptipadé¢ redakénich, nazori, postoji)

V piipadé, Ze jste vybrali moznost ,,Zprava“, specifikujte prosim déle, zda-li informujete
radéji o

X — jiz probéhlé kulturni udalosti

Y — udalosti, které teprve probéhne (naptiklad formou pozvanky na udalost)

Z — radi informujete jak jiz o probéhlych, tak o teprve nastavajicich udalostech

04: Preferujete z hlediska geografické prislusnosti kulturni témata a udalosti
konajici se: MoZnost vybéru vice variant (max. 2).

A —na Gizemi mésta Krométize

B — v krométizském regionu

C — v celém Zlinském kraji

D — neupiednostiiujeme zddné

V piipadé, Ze jste zvolili odpoved’ ,,V kroméfizském regionu®, vymezte zda-li se v ramci
krométizského regionu spiSe zameiujete na:

Y — vesnicka témata a udalosti (zaloZzené napiiklad na folklornich tradicich)

Z. — témata a udalosti odehravajici se v dalSich vétsich méstech regionu (naptiklad HoleSov,

Bysttice pod Hostynem aj.)

OS5: Jste otevieni Fizené komunikaci s regionalnimi kulturnimi institucemi, ktera by
mohla probihat napriklad ve formé tiskovych zprav?
A — Ano, spiSe vitdme vné&jsi podnéty pochazejici ze strany kulturnich instituci (naptiklad

ohledné¢ ptipravovanych udalosti)



B — Ne, spiSe odmitame byt ti¢eln¢ informovani o takovychto udélostech

C — Jina moznost. Popiste ji:

06: Specifikujte, z jakého periodika pochazite a jakou funkci zde zastavate:

O7: Napiste alespon Fadové, v jakém nakladu vychazi jeden vytisk Vaseho periodika:




PRILOHA P 5: VIZUALNI STYL DOMU KULTURY V KROMERIZI

P 5.1 Loga Domu kultury v Kromérizi

Staré logo

Zdroj: Dim kultury

Nové logo

Dam kultury KIO

| i il
Obr. 2. Nové logo Domu kultury v Kromérizi
Zdroj: Dim kultury
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PRILOHA P 6: VZOROVE TISKOVE ZPRAVY

P6.1 TZ1
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“aZena pani redaktorko,
zasilam “am tiskovau zpravu tykajici se pfipravovaného loutkoveho pfedstaveni v Domé kultury v KroméfiZi Snéhowa kralovna. Je umisténa
nize v tomto e-mailu.

WEfim, Ze pro Was bude zprava zajimava.

S pozdravem,

Fora Justinova

Tigkovd zprava

Dim kultury w Krom@fiZi, pfispévkova organizace

Ke zvefgjndni dne 4. kvitna 2010|

Loutkova Snéhova kralovna ovladne Diim kultury v Kroméfizi

Kroméfizsky Diim kultury pfipravil pro své malé divaky na druhou kvétnovou nedéli loutkovou dramatizaci jednoho z
nejkrasnéjéich pohadkowjch piibéhii Hanse Christiana Andersena Snéhova kralovna.

Loutkowd inscenace stejnojmenné pohadky z pera svétoznameého spisovatele Hanse Christiana Andersena wyprind v podani praZského
divadelniho soubary Kejklif piibéh Gerdy a kKaje, které postihlo obrovské nestEsti, rozdélila je svymi zlymi kouzly Snéhovs krdlovna. Gerda
se viak wyda swého kamarada do krajl, kde viadne led a mraz hledat. Snéhova kralovna, kterd se zmocnila Kéjova srdce, ji klade do cesty
vielijaké pfekazky a nastrahy, ale mala Gerda svou odvahou a laskou nakonec dokaZe Kaje ze zajeti zI& kralovny wysvobodit.

Jirnavy piibEh, ktery neneché jedno détské | dospélé srdee chladnym, bude v ned&li 2. kvEtna od 14 hodiny sehran dvaceti arigindlnimi,
zezadu vozenymi loutkami, pod jejichi vznikem je podepsén refisér a scéndrista v jedné osobé Ludék Richter. Piedstaveni, které nejen
Ze pobavi, ale barvité poukaZe na lidské rravni hodnoty, je doprovazeno krasnymi autorskymi pisnikarni.

Snéhovd kralovna se tES] velké ftenadfské pozaornosti jif od jejihe preniho wydani v roce 1845, U nas patil Snéhova kralovna k velmi
oblibengm divadelnim namétlm, dokazuji to jeji éetné dramatizace na Eeské divadelni scénd, v soufasné dobé ji uwadi napiiklad
Stawvovské divadlo.

Daplfiujici infarmace o inscenaci naleznete na strankach divadelni spolecnosti Kejklif http: e kejklir cz/snehova-kralovna. php.

Da pfilohy je umisténa ilustracni fatografie z inscenace Snéhova kralovna Zdroj: hittp: e, pro-skooly. c2/divadio-pro-deti-a-skeoly’

Pro wice infarmaci prosim kontaktujte programové odd@leni Dormu kultury, jehoZ détskou sekci ma na starosti Zora Justinova, Email:
justinova@dk-krormeriz.cz, tel.; 573 500 583, web: httpe s, dk-kromeriz. cz/default. asp

Paznamka pro redaktory:

Dim kultury Kroméiiz je piispévkovou organizaci zfizenou méstem KroméfiZ za dcelem zabezpefovani vefejnych kulturnich sluZeb s
plsobnosti na Gzemi mésta KroméfiZe a v jeho blizkém okoli. Je pofadatelem a koordinatorem kultumich a spolecenskich udalosti,
zfizovatelem zdjmowych soubord v oblasti amatérského divadla, ale také arganizatorem odbornych kurzd rozligného zaméfeni. Jeho
poslanim je pomahat naplfiovat lidskeé Zivoty rozmanitymi kulturnimi hodnotami a zaZitky.
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Obr. 10. TZ 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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“aiena pani redaktorko, Al

zasilam “Wam tiskovou zpravu tykajici se pfipravovaného divadelniho pfedstaveni v Domé kultury v Kromé&FiZi. Najdete jej niZe v tomto e-mailu.
WEfirm, Ze pro Vas bude zprava zajimava.
S pozdravem,

Alena Bisahova

Tiskova zprava
Dirn kultury v Krom&figi, pfispévkové organizace
Ke zvefejnéni dne 17, kvétna 2010

V kroméfizském Domé kultury se bude obchodovat s destém

Diim kultury v Kroméfizi uvadi klasickou divadelni hru Obchodnik s deétém v nastudovani Slovackého divadla. Predst i rezir &

Igorem Stranskym je pofadano mimo divadelni predplatné Domu kultury ve éturtek 20. kvétna v 19 hodin.

Slovacké divadlo pfivaZi na jevisté Domu kultury v KroméfiZi svtoznamé drama amerického spisovatele Richarda Mashe Obchodnik s destém.
Pfiznivci klasické divadelni tvorby tak mohou proniknout do svéta farmafské roding Curryovych, kterou trapi tdhnouci se obdobi sucha. Jejich
poklidné Zivaty rozdmycha pfichod svérazného hosta, ktery swym idealistickym pohledem na svét dokaZe v lidech vzbouzet nadéji, a to nejen o tolik
potfebném dedti. Jak dopadnou osudy Moema, Jima a Lizzie, se miZete pfijit podivat ve Gtertek 20 kvdtna v 19 hodin do Divadelniho salu Domo
kultury v Kromgfizi.

Obchodnika s dedtém herci Slovackého divadla nastudovali pod reZisérskou taktovkou Igora Slanského opétovné po Gtyfiadvaceti letech. ReZisér do
hlavnich roli této dojernné hry obsadil Tomage Sulaje a Pavinu Waskovou. Celou inscenaci se praling Ziva hra na harmoniku v podéni Petra Horaka.
Ma realizaci doprovodné hudby se podilel znamy skladatel Karel Cdn, jehoZ dormovskou scénou je Méstské divadlo v Brmé. Silné herecké obsazeni
spoleéné s ostatnimi spolutvlrci inscenace Slovackého divadla slibuje jedine&nou podivanou.

Mashovu hru z 50. let minulého stoleti proslavilo jak jeji uvedeni na proslulou newjorskou Broadway, tak jeji flmova adaptace s Katharine
Hepburnowou a Burtern Lancasterem z roku 1956, Motto, které provazi cely pfibéh: KdyZ dlouho neprsi, vdechno Zivé vadne a hyne. KdyZ dlouho
postradame lasku, wyprahne nage srdce” napovidd o tom, jak dileZitou roli sehrivd nadéje v Zivotd Elowdka. Plangmi naddjemi vak neutrpite, kdy?
piijdete na Obchodnika s destém do kroméfiZskeho Domu kultury. |

Doplfivjici informace o inscenaci naleznete na strankach Slovackého divadla http: e slovackedivadlo. cz/pages/repertoar-detail. php?id=21

Do pfilohy je umisténa fotografie z inscenace Obchodnik s dedtém. Zdraj: http: /A slovackedivadlo. cz/pages/repertoar-detail php ?id=21

Pro vice informaci prosim kontaktujte programovou vedouci Domu kultury Alenu Bisahovou., Email: bisahovai@dk-kromeriz.cz, tel.; 573 500 533,

mobil: B03 109 310, web: http:Poewew dk-kromeriz. cz/default. asp

Poznamka pro redaktory:

D kultury Krom&fiZ je piispévkovou organizaci ziizenou méstem Kroméiz za dfelem zabezpeowani vefajnych kulturmich sluZeb s plsobnosti na
lzemi mésta KroméfiZe a v jeho blizkém okoli. Je pofadatelem a koordindtorem kulturich a spolefenskych udalosti, zfizovatelem zajmovich
soubord v oblasti amatérského divadla, ale také organizatorem odborngch kurzd rozliéngho zaméfeni. Jeho poslanim je pomahat naplfiovat lidske
Zivaty rozrmanityri kulturmimi hodnotami a zaZitky.
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Obr 11.TZ2

Zdroj. vlastni zpracovani
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VaZena pani redaktorko,
Zasilam Vam tiskovou Zpravu tikajicl se pfipravovaného hudebniho wystoupeni skupiny Laura a jeji tyafi v Domé kultury v

WVEFim, Ze pro Was bude zprava zajimava.

S pozdravem,
Alena Bisahova

Tiskova zprava

Ke zvefejnéni dne 10 kvétna 2010

Laura se svymi Selmami rozparadi Kroméfiz

Neviedni poslechovy zaZitek nabidne pateéni vystoupeni legendarniho hudebniho télesa Laura a jeji tygfi. Do
kroméfizského Domu kultury pfijede s repertoarem pisni z nejnovéjsi, v pofadi uz jedenacté, desky nazvané
Nejsou maly véci. OvEem nouze nebude od 19 hodin ani o jejich osvéd&ené hity.

ktefi Lenku Movou se sedmici hudebnikil alespof trochu znaji, piislib velké podivané. W letodnim roce se rockovo-jazzove-
soulova Laura, za jejimz vznikem stoji inspirace novelou Williama Saroyana Tracyho tyar, dofiva pétadvaceti let, ovSem pranic
to neubird na jeji eleganci. Za dobu jeji existence se na zpévackem postu wystfidalo mnoho znarmych osobnosti, namatkou
Zmifime alespof Janu Amrichovou & llonu Csakovou. Cerné brfe ale pfi wstupu do salu odlofte, aby vam néco z tak slibné
wypadajici show v Domé kultury neuniklo.

Recenzi nového alba skupiny Laura a jeji tygfi naleznete spolu s fotografiemi v Pliloze. Zdroje:
http:fimusicserver cziclanek/2658 3/ aura-a-jeji-tyari-MNejsou-maly-veci/
http:fananed richart czinewidetail php?select=1159

Fro vice informaci prosim kontaktuite programovol vedouci Domu kultury Alenu Bisahovou. Email: bisahova@dk-kromeriz.cz
tel: 573 500 583, mobil 603 109 310, web hitpcfwasay. dkekromeriz. cz/default.asp

Foznamka pro redaktory:

Dim kultury Kroméfiz je piispévkovou organizaci ziizenou méstem Kroméfiz za gelem zabezpedovani vefejnych kulturnich
slufeb s plsobnosti na Uzemi mésta Kroméiize a v jeho blizkém okoli. Je pofadatelern a koordinatorem kulturmich a
spoletenskych udalosti, zfizovatelern zajmowych souborll v oblasti amatérského divadia, ale také organizatorem odbornych
kurzl rozliéného zaméfeni. Jeho poslanim je pomahat naplfiovat lidské Zivoty rozmanitymi kulturmimi hodnotami a zaZitky.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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WaZena pani redaktorko,
zasilam Yarm tiskovou zprawu tykajicl se nového vizualniho stylu Domo kultury v Krom@fiZi. Je umisténa niZe v tormto e-railu.

WEFm, Ze pro vas bude zprava zajimaea.

S pozdravern,
Alena Bisahova

Tiskowa zpréva

Dilm kultury v KroméfiZi, piispvkova organizace
Ke zvefejnéni dne 26-30. kvétna 2010

Diim kultury v Kroméfizi méni svou tvar

Diim kultury v Kromérizi se pfedstavuje v novém, modernéjsim svétle. Prodélal nékolik vice ¢i méné viditelnych zmén a jejich
prostiednictvim se stivd modernim a verejnosti v jejich kulturnich pranich a potiebach vice otevienym.

vizudln styl. Zakladni souZasti vizualniho stylu Domo kultury je nové, moderéjsl logo, které je jif néjakou dobu wyobrazeno zvenéi nad
wstupem do budowy. Co je vEak novinkou, je sladéni vEech propagaénich a jinfch materiald do jednotné podoby, kterd koresponduje pravé se
stylern nového loga. To usnadni vefejnosti schopnost rozpoznat kaZdy letak & plakat pochazejicl z dilny Domu kultury jiZ pfi letmém pohledu
na n&j. Dim kultury podstoupil takowi razantni zakrok s dmyslem, aby jeho vizudlni vzhled byl pro jeho okoli mnohem pFivEtivejsi

Odstrangnim vad na krase své byvald tvafe dévd sou@asny Dim kultury najevo, Ze uZ neni tim, jak jsme jej doposud znali, je mnohem
modemé&jgim a otevfengjgim. Zmény tak nepodstoupil pouze jeho vzhled, ale celd jeho idea. Programova naplfi Domu kultury se vice pfiklani
poZadavkim soufasnosti. MavStdnici tak budou mit moZnost setkat se i s jinymi styly a interprety neZ jak tormu bylo doposud. Novy, Sedo-
terveny Dlm kultury se otewira altemativé a mladym lidem.

YWzva z Ost Domu kultury patii viem tém, kdo se neboji angaZovat, kdo za svlj kousek kultury poloZi ne Zivot, ale nékolik slov. Nikoliv vak ve
skryty duge, ale nahlas na webovych strankach Domu kultury, kde specidlng pro hlas vefejnosti vzniklo diskuzni farum. Tar jsou vitany a
oiekdvany jakékoliv naméty i pfipominky. Zapojeni vefejnosti do tvorby piilefitosti ke kultumim zaZitkdm v Kroméfizském regionu je
ojedinélou roZnosti jak uspokajit rozliEné kulturni chuté napfié generacemi.

Pro wice infarmaci prosim kontaktujte prograrmovou vedooct Domu kultury Alenu Bisahovou, Ernail: bisahova@dk-kromeriz.cz, tel.: 573 500
583, mobil: 603 109 310, web: http: e dk-kromeriz. czfdefault. asp

Poznambka pro redaktory:

Dim kultury Kromé&fiZ je piispSvkovou organizaci zfizenou méstem Krom&fiZ za dfelem zabezpefowani wefejnjch kultumich sluZeb s
plsobnosti na dzemi mésta Krom@fiZe a v jeho blizkém okoli. Je pofadatelern a koordindtorem kulturnich a spoledenskich udalosti,
zfizawatelem zajmowjch soubord v oblasti amatérského divadla, ale také organizatorem odbornich kurzd rozligného zaméfeni. Jeho poslanim
je pomahat naplfiovat lidské Zivoty rozmanitymi kultumimi hodnatami a zaZitky.
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Obr. 13.TZ 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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