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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétend na medializaci projektt a akci obci do 2000 obyvatel. Prave
v nich se uskuteciniuje fada dalezitych investic a spoleCenskych aktivit pfispivajicich ke spo-
kojenému a plnohodnotnému zivotu na tuzemském venkové. Rozsah medializace byl vy-
hodnocen prostiednictvim specializované databaze na vzorku 50 obci. Rovnéz byl sledovéan
zajem o vetejné projekty a akce ze strany vefejnosti. Zjistény a porovnany byly i ceny pla-
cené inzerce. Pro doplnéni informaci byly provedeny rozhovory se starosty. Ze ziskanych
dat a udajt vyplyva, ze existuji vyznamné rozdily v rozsahu medialni aktivity sledovanych
obci a také ze vetejnost ma o informace z obci do 2000 obyvatel zajem. Potvrzenym pied-
pokladem je pak skutecnost, ze fada starostli nevi, jak s médii u¢inné€ navazat ispéSnou spo-
lupraci a jak je vyuzit ve svilj prospéch. Na zaklad¢ zjiSténych skutecnosti a poznatki je
navrzen efektivni ndzorny postup pfi medializaci konkrétni vefejné akce/projektu a zaroven
jsou popsana doporuceni pro styk s médii vychazejici ze skutecné novinaiské praxe. Cela
prace je tak koncipovana jako ptehledny a v bézné agendé obci vyuzitelny ndvod pro obou-
strann¢ prospéSnou spolupraci s médii, a to za cenu ptijatelného usili a zejména nulovych ¢i

jen minimalnich finan¢nich prostredka.

Kli¢ova slova: média, medializace, styk s médii, obce do 2000 obyvatel, vefejné akce, ve-

fejné projekty

ABSTRACT

The Bachelor thesis is focused on the media coverage of projects and events of the munici-
palities up to 2,000 residents. Here, a number of important investments and social activities
that contribute to satisfied and fulfilling lives in the local countryside happen. The range of
media coverage was evaluated by means of a specialized database on a sample of 50 munic-
ipalities. Interest in public projects and events from the side of the public was also monitored.
Prices of paid advertising were also identified and compared. The interviews with Mayors
completed the information. The received data and information show that there are significant
differences in the extent of media activity of the monitored municipalities and that the public
is interested in the information from the municipalities up to 2,000 residents. The confirmed
assumption is the fact that the number of Mayors do not know how to effectively establish

successful cooperation and how to use it for their benefit. Based on the obtained facts and



evidence the effective illustrative approach is designed for the media coverage of a specific
public event/ project and, at the same time, the recommendation for media relations arising
from the genuine journalism is described. The whole thesis is conceived as a clear and useful
guidance in common agenda of municipalities for mutually beneficial cooperation with me-
dia, even at the cost of acceptable effort and mainly zero or only minimum financial re-

Sources.

Keywords: media, media coverage, media relations, municipalities up to 2,000 residents,

public events, public projects
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UvVOD

Ke zpracovani tématu mne vede dlouholetd osobni zkuSenost jakozto zurnalisty. Vnimam,
ze také malé obce do 2000 obyvatel uskuteciuji dilezité projekty zlepSujici kazdodenni zi-
vot a poradaji ¢i se alespon podileji na fadé zajimavych spolecenskych, kulturnich akcich.
To vse je dilem pracovitych a inspirativnich osobnosti, které¢ zaroveii v mnoha ptipadech

plni roli v mistni samosprave.

Ptestoze si zajimavé aktivity v obcich zaslouzi pozornost Siroké veiejnosti, mnohdy se in-
formace nedostanou déle nez do obecnich zpravodajti ¢i na webové stranky vesnic s malym
poctem ctenaiti. Soukroma i vefejnopravni média maji pritom tendenci nachazet nova a po-
kud mozno snadno dosazitelnd zajimava témata. Na druhou stranu mnohokrat nemaji chut’
a Cas hledat inspiraci pravé na venkove a spokoji se radéji s nadregiondlnimi a jednodussimi

zdroji pro naplnéni svych zpravodajskych obsahii.

Neni pochyb o tom, ze pozitivni informovani o déni v obcich ma vliv na dobrou image dané
lokality, coz ptiznivé dopadéd na rozvoj cestovniho ruchu. V neposledni rade pozitivni na-
hled na c¢innosti obce miize mit i vliv na vysledky voleb do samospravy. Plati totiz, Ze média

Jjsou vyraznym spolutviircem verejného minéni (Urban, Dubsky, Murdza, 2011, s. 208).

Komunikace zaroven patii mezi tkoly jednotlivych obci, respektive subjektii vefejné spravy.
Patii mezi né také vysledky cinnosti a dostatecnd informovanost o radnici, informace o hod-
notach, vizich, planech a preferencich, sluzbach i uidaje o spokojenosti s cinnosti (Rizeni

obci I, s. 113).

Dobry medialni obraz dan¢ obce miize mit i fadu ekonomickych vyhod, jelikoz potddanou

akci navstivi vice lidi, coz se odrazi také na vysi celkovych piijml naptiklad z poplatki.

Zaroven je oc¢ekavatelné, ze obce do 2000 obyvatel si vzhledem k finan¢ni naro€nosti nemo-
hou dovolit placeny profesionalni servis v podobé zastoupeni PR konzultantem, potazmo
medidlni agenturou, ¢i absolvovat kurz medialnich dovednosti. Na druhou stranu to nemusi
byt natolik obtizné, aby tzv. media relations zatadily do vlastni kazdodenni agendy a Gisp&$né
ji zvladly. Plati totiz, Ze média pfedstavuji uc¢innou platformu komunikace a propagace.
A vyhodu maji ti, ktefi ji umi vyuzit. Média pak lze povaZovat za jednu z hlavnich cest

komunikace s obcany (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 175).
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace ,,Medializace vetejnych akci a projekt obci do 2000 oby-
vatel* je analyza medialni aktivity vybranych obci ve smyslu uvetejiiovani informaci o ve-
fejnych projektech/akcich a navrzeni prakticky vyuzitelného postupu pro komunikaci s no-
Vinafi.

Teoreticka ¢ast obsahuje dilezité poznatky tykajici se pochopeni médii jako celku, jejich
chovani a vztahu k nim. Ke zpracovani byla pouzita sekundarni data, pfevazné z odbornych
kniznich zdrojt.

Cilem praktické Casti je analyza uvetejnovani zprav o vetejnych projektech a akcich ve vy-
branych obcich v okrese Zlin. Zjisténi dopliuje prizkum zajmu vetejnosti o zpravy vénujici
se sledovanym tématiim. Provedena byla i analyza cen inzerce ve vybranych médiich za

ucelem vy¢isleni tspor v ptipadé, Zze pozadovand informace bude uvetejnéna zdarma.

Teoretické poznatky i poznatky plynouci z pfedchoziho zkoumani byly doplnény a ovéieny

informacemi od tfi starostu.

Na zaklad¢ vSech provedenych zjisténi byla navrZena opatfeni a doporuceni pro komunikaci

s médii a vytvofen modelovy ptiklad medializace projektu/akce.
Metody pouzité pro jednotlivé kapitoly se 1i8i v zavislosti na typu zkoumani.

Kapitola Charakteristika medialniho prostoru je postavena na reSerSi odborné literatury a
struéném piiblizeni zakladnich pojmi a ¢lenéni médii.
Na reSersi odbornych textl je zaloZena 1 kapitola Vztah a ptistup k médiim, ktera shrnuje

teoretické poznatky k vhodnému pfistupu ke sdélovacim prostredktm.

Kapitola Analyza medializace projektu je pak postavena na zajiSténi konkrétnich dat a in-
formaci k sestaveni doporuéeni a modelového piikladu. M4 &tyii &asti. Uvodni pomoci dat
ziskanych ze specializované databaze vyhodnocuje rozsah uvetejnénych zprav ve sledova-
nych obcich. Druha ¢ast je postavena na prizkumu zajmu vetejnosti o sledované zpravy, a
to prostfednictvim dotazniku. Tteti ¢ast se vénuje sestaveni zdkladniho pfehledu cen inzerce,
k némuz byly vyuzity oficiadlni ceniky médii a informace obchodnich zéastupcti. Ve ctvrté
¢asti byly uskute¢nény rozhovory se dvéma starosty na t¢éma medializace vetejnych projekta

a nésledné vyhodnoceny ziskané informace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA MEDIALNIHO PROSTORU
A MEDIATYPY

V tvodni kapitole budou stru¢né piiblizeny zakladni terminy z oblasti masmédii, komuni-
kace a pojmy charakterizujici medialni prostfedi. Dale bude objasnéna struktura medialniho

prostiedi.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmii

Pro vétsi porozuméni a piiblizeni celé tematiky budou vymezeny zakladni pojmy z oblasti

masové komunikace a médii.

1.1.1 Médium, masmédium, masova komunikace

Vyraz médium vychazi z latiny a vyjadiuje prosttedek, prostfednika, zprosttedkujici Cinitel,
co zprostiedkovavd nékomu néjaké sdéleni, tedy jde o médium komunikacni (Jirak,
Kopplova, 2015, s. 36). V ptipadé€ této prace bude uzivan vyraz média, potazmo pojem
masmédia jako souhrnné a zauzivané pojmenovani hromadnych vetejnych sdélovacich pro-
sttedkti. Hanson (2016, s. 25) tvrdi, ze média jsou zakladnimi soucastmi naseho Zivota.
Pojem masova média (z angl. mass media — hromadné sdélovaci prostifedky) lze definovat
jako instituci podavajici svédectvi o svété a kterd je dostupna potencidlné neomezenému
mnozstvi adresat. Masova média se v nejobvyklej$Sim pojeti predstavuji jako tisk, rozhla-
sove a televizni vysilani a také dostupny obsah na internetu (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 18).
Mediace zajistovana masovymi a sitovymi médii je pak vzhledem ke své vyznamnosti ry-

sem urcujicim moderni spolecnost (Jirdk, Kopplova, 2015, str. 84).

1.1.2 Medializace, medializovani

Medializace je opakované zvetejiovani, zvefejnéni néceho (napiiklad udalosti, problému)
ve vetejnych sdélovacich prostiedcich (Kraus, 2005, s. 509). Medializovdanim se rozumi uci-
néni néceho (velmi) zndmym, populdrnim prostrednictvim vetejnych sd€lovacich prostredkil

(médii) (Martincova, 2004, s. 112).

1.1.3 Medialni ucinek

Pod timto pojmem si lze pfedstavit zmeénu v chovéani nebo mysleni publika ¢i individualniho

ptijemce, k niZ dochdzi po pfijeti medidlniho obsahu.
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1.1.4 Masova komunikace

Lze ji definovat jako sociadln¢ komunikacni aktivitu, na niz se podileji (nebo ji iniciuji) ma-
sova média (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 21). Pokryva celou spolecnost, ve které jednotlivec
1 instituce vyuZzivaji dostupné technologie ke sd¢lovani zprav velkému, smiSenému publiku.
A svym zplisobem anonymné, jelikoz vétSina ¢lenti publika neni zdroji zprav osobné znama

(Jirak, Kopplova, 2015, s. 21; Hanson, 2016, s. 25).

‘:.-. . il -._‘
. - - -

Obrazek 1: Komunikacni model prostrednictvim médii (Jirak, Burton, s. 60, viastni zpraco-

vani)
1.1.5 Publikum a cilova skupina

Cilova skupina ptredstavuje urcity segment publika, jemuz je uréen nabizeny produkt. Miize
byt vymezena pohlavim, vékem, povolanim, socioekonomickym zafazenim apod. V medi-
alni komunikaci hraje publikum aktivni tlohu. Neni tak pasivnim pfijemcem sdéleni. Média
tak mohou uspokojit potieby piijemct jako byt informovén, prozivat ztotoznéni, zapojit se
do spolecenské interakce, bavit se a rozptylit. Publikum miZeme hodnotit z hlediska veku,
prijmové skupiny, odbornosti, pohlavi, zdjmu o urcity obor (Bednaf, 2011, s. 63; Jirdk,

Képplova, 2015, s. 83).

1.1.6 Public relations a media relations

Public relations (z anglického piekladu verejné vztahy) je socialné komunikacni aktivitou.
Jejim prostiednictvim piisobi organizace na vetejnost vnitini i vngjsi s cilem vytvaret a udr-
zovat si s ni pozitivni vztahy, vytvofit a udrzet vzajemné porozuméni a daveéru (Tomandl,
2011 s. 35). Zaroven v co nejlepSim poméru vynalozenych nakladii/miry informovanosti ob-
¢anti (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 97). Proces public relations Hanson (2014, s. 324) cha-

rakterizuje ve ¢tyfech krocich: definovani problému, planovéani, komunikace, hodnoceni.
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Media relations — diive byl spiSe pouzivan termin press relations, tedy vztahy s tiskem, nyni
jako vztahy s médii. Media relations jsou nejvyznamnéjsi slozkou public relations. Pres mé-

dia lze totiz oslovit cilovou skupinu (Tomandl, 2011, s. 36).

1.1.7 Zurnalistika

Lze ji oznacit jako typ vefejné komunikace zalozeny na systematickém vyhledavani, zpra-
covani a distribuovani sdéleni, jez informuji o vyznamnych, dilezitych ¢i alespon zajima-
vych udélostech, nabizeji nazor na svét kolem nas anebo alespon piinaseji zabavu (Jirdk,

Kopplova, 2015, s. 69).

1.2 Rozdéleni médii

Média Ize délit do n¢kolika kategorii. Uvedeny jsou ty, které se v odborné literatufe objevuji

nejcastéji.
1.2.1 Podle ¢asového historického vyvoje

» Primarni — pfirozeny jazyk, napiiklad Cestina, a vSechny prostfedky neverbalni komu-
nikace, jako jsou intonace, gesta ¢i postoje

» Sekundarni média — jde o vSechny technické vymozenosti, jez dovoluji komunikovat na
veétsi vzdalenost a jednotliva sdéleni pienést piijemctim v budoucnu. Tedy od pravékych
nasténnych maleb v jeskynich ptes pismo, tisk a nejriznéjsi prostiedky mechanického,
analogového ¢i digitalniho vysilani. Jde také o prostiedky urené pro prenos sdéleni —
od poslu pies postu, telegraf az po pocitacové komunikacni sité a digitalizovany ptenos
dat)

» Terciarni média — mlze jit o vefejna vystoupeni divadel 1 vybubnovani sdéleni. Praveé
z terciarnich médii se stala masova média

» Sitova (kvartalni média) — diky rozvoji technologii 1ze sekundarni a terciarni média vy-
uzivat naptiklad prostfednictvim osobniho pocitace, tabletli a chytrych telefont. Mezi
kvartdlni média lze zaradit portaly 1 zpravodajské portdly a vyhledavace (Jirdk,

Képplova, 2015, s. 32-33)

1.2.2 Podle typu produkce

» Tisténa — tradi¢ni médium, o kterém lze fici, Ze v konkurenci dal§ich médii je mirné na
ustupu, jelikoz jim s ndstupem a dostupnosti zejména elektronickych médii klesa na-

klad. Rozdélujeme je na zpravodajské deniky a Casopisy
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Rozhlas — podobné jako u tisténych médii pisobi na publikum velké mnozstvi stanic,
rozdiln¢ zamétenych. Za nejvétsi vyhodu je mozné povazovat, ze ho lze v plném roz-
sahu vnimat pii fad¢ jinych ¢innosti — naptiklad pfi praci ¢i fizeni vozidla

Televize — z hlediska medializace jsou nejzajimavéisi televize se zpravodajskymi rubri-
kami a potady. Vyhodou je vysoka sledovanost a diky modernim technologiim i schop-
nost o udalosti informovat okamzité/v pfimém pienose

Internet/elektronickd média — nejnovéjsi typ média vyuzivajici a shrnujici vSechny moz-
nosti tiSténych, rozhlasovych a televiznich médii (zpravodajské portaly, servery posky-
tujici a shromazd'ujici audio a videoptispévky typu YouTube, blogy osob ze soukro-
mého i vefejného zivota a v poslednich letech vyrazné rozvijejici se socialni sité). Nej-
niz8i vékovy priamér uzivatel ze vSech typt médii

Dalsi — za klasické médium jsou autory v fad¢€ publikaci povazovany knihy. Za médium
muzeme povazovat i napiiklad venkovni reklamu, jako jsou billboardy, nazyvanou out-
door, i plakaty, letaky, poutace a dalsi. Pro vSechny typy médii jsou dodavatelem infor-
maci za uplatu tiskové agentury, které lze povazovat za samostatny typ hromadného

sdélovaciho prostiedku (Jirdk, K&pplova, 2015, s. 18; Tomandl, 2011, s. 29-30)

1.2.3 Dalsi déleni

Podle formy vlastnictvi — vetejnopravni, statni, soukromd média a dalsi

Podle ptredpokladaného publika — pro déti, pro muze, pro Zeny, pro motoristy, pro lékare
apod.

Podle geografického zaméteni — lokalni, regiondlni, celostatni, nadnarodni, globalni
a dalsi

Podle nabizeného produktu — modni ¢asopisy, sportovni magaziny, publicisticky zamé-
fené Casopisy

Podle charakteru obsahu — zabavni, zpravodajské ¢i reklamni (Jirdk, Kopplova, 2015,

s. 39)

1.3 Vlastnosti masovych médii

Masova média maji velky obsahovy rozsah, v souhrnu velkou popularitu a jsou v zasad¢

zcela pfistupna vefejnosti zdarma, ale 1 za uplatu. Zpravodajské obsahy vytvareji aktualné

1 v kratkych, pravidelnych periodach — jako naptiklad deniky, nebo dokonce pribézné —jako

rozhlas, televize ¢i internetova média (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 301).
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Maji vyznamny dopad na spole¢nost, kdy ovliviiuji chovani, postoje ¢i nazory jedincti. Mo-
hou ptesvédCovat i manipulovat. Vzd¢lavaji, pomahaji v politickém a spottebitelském roz-
hodovani, ovliviiuji zivotni styl (a tim 1 zdravi), ale také mohou désit, vyvolavat napéti
1 obCanské nepokoje. Jsou také jednim z hlavnich zdroji zabavy (Jirak, Kopplova, 2015,
s. 39). Masova média jsou rovnéz soucasti a iniciatorem svérdzné, celospolecenskeé, histo-
rickym vyvojem podminéné komunikacni aktivity cloveka, predstavuji svébytnou oblast so-
cidalni komunikace, tedy lze hovorit o masoveé, resp. medialni komunikaci (Jirdk, Kopplova,
2015, s. 21). Dokazou slouzit mnohému, jsou navykova, ale také zneuzitelna. Na misté tak
je heslo ,,Neduvéiuj a provéruj. Neni vSak nutné média primarn€ povazovat za strasaka

(Urban, Dubsky, Murdza, 2011, s. 93).

1.4 Funkce médii

» Zabavni funkce — poskytuji publiku zabavu a rozptyleni

» Informacni funkce — poskytuji publiku nezbytné informace o svété

» Kulturni funkce — poskytuji materialy, v nichz se odrazi nase kultura a jez se stavaji jeji
soucasti

» Socialni funkce — poskytuji ptiklady Zivota spole¢nosti, jejiho jednani, spole¢enské in-
terakce a spolecenskych skupin

» Politické funkce — poskytuji piijemciim predstavu o politickych udalostech, tématech

a aktivitach (Burton, Jirak, 2001, s. 142)

1.5 Odpovédnost novinari a etika

Novinafi (alesponl) ze zndmych médii se fidi kodexy chovani a prav. Ty vychazeji ze zpravy
Komise pro svobodu tisku z roku 1947, jejiz soucasti je definice odpovédnosti médii. Sou-
casné kodexy zpravidla stoji na tfech hlavnich pilifich: 1. prdva na svobodu informaci,
2. prava na svobodu projevu a 3. moralni zodpovédnost za zvetejnéné informace. V prak-
tické roviné to ptedstavuje tictu k objektivni pravdé, ovéfovani informaci, sluSnost, nestran-
nost, neptedpojatost, vkus 1 tictu k soukromi jednotlivce (Urban, Dubsky, Murdza, 2011,
s. 68).

Medialni etika vychazi z fady filosofickych principt, v€etné zakladnich zidovsko-kfest'an-

skych hodnot, myslenek o ctnosti a vyvazeném chovani, principu uzitkovosti a spolecenské

odpovédnosti (Hanson, 2016, s. 376).
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1.6 Socialni sité a nova média

Nova média predstavuji sdélovaci prostfedky, které jsou zalozeny na digitalni elektronické
platformé a komunikaci, reaguji na podnéty uzivateltl, 1ze je tedy oznacit jako interaktivni.
Charakterizuje je mimo jiné multimedialita, asociativnost, vicedroviovost, virtualita a glo-

balita (Pavlicek, 2010, s. 11).

Pavlicek (2010, s. 48) Cleni nova média na:

» Internetové aplikace novych médii
» Pocitacové aplikace

» Masmedialni aplikace

» Mobilni aplikace

» Ostatni HW aplikace

Ze sociologického hlediska je socidlni sit’ propojena skupina lidi, kteti se navzajem ovliv-
nuji, aniz by se museli znat. Tvofi se na zaklad¢ spolecnych zajmi, jako je naptiklad ekono-
micky, politicky ¢i kulturni zajem. V oblasti webu/internetu socialni sit’ pfedstavuje systém,
ktery umoziluje vytvaret a udrzovat skupinu lidi, ktefi se mimo jiné mohou navzijem vyhle-

davat a vytvaret tak virtudlni komunitu/publikum (Pavlic¢ek, 2010, s. 125).
Koncept socialni sité predstavuji tfi zakladni polozky:

» Doména — zakladni divod ¢i téma, kolem kterého se clenové skupiny sdruzuji

» Mezilidské vztahy — ¢lenové komunity mezi sebou komunikuji, mohou si i pomahat.
Jejich mira angazovanosti je vSak rozdilna

» Sdileni informaci — ochota sdilet znalosti mezi sebou a vytvaret tak i navzajem sdileny

obsah (Pavlicek, 2010, s. 128—129).

Nejznamé;jsi socialni sité jsou Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, MySpace ¢i YouTube.
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uA 0508NI Znalost - uzivani
zkusenosT )
nasledujici socidlni sité

Obrdzek 2: Znalost socidlnich siti (Infografika: Jak Cesi vyuzivaji ty internety a socidlni sité

vroce 2018, 2018)
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2 VZTAH A PRISTUP K MEDIIM

V nasledujicich podkapitolach bude pfiblizeno ocekavatelné chovani médii 1 jednotlivych

novinait, jak je definovano v odborné literatuie.

2.1 Chovani a vliv médii

Meédia si pro uvetejnéni vybiraji témata podle miry zpravodajské hodnoty, kdy lze za bod
zlomu povazovat piekroceni prahu pozornosti publika pfislusného média. Pro pfijemce in-
formaci je dilezité jasné, jednoznacné, jednoduché, smysluplné a pravdivé zpracovani. Ho-

vofime o informacni kvalité zpravy (Burton, Jirak, s. 239-246).

McQuail povazuje média za potencialni prostiedek vlivu, ovladéni a prosazovani inovaci ve
spole¢nosti. Jde o pramen informaci Zivotné duleZitych pro fungovani vetsiny spolecenskych
instituci. Masmédia jsou i zdrojem vykladii socialni reality a predstav o ni. Jsou v nich kon-

struovany, ukladany a nejviditelnéji vyjadiovany zmény v kulture a hodnotach spolecnosti

(McQuail, 1999, s. 21).

Meédia hraji vefejnou roli v ramci fungovani demokracie, kdy naptiklad v pfedvolebnim boji
maji krom¢ své informativni funkce ¢i funkce takzvaného vetejného fora i funkci socidlni
kontroly. Tedy stfezit ty, ktefi vykonavaji moc ¢i ohrozuji demokracii. Jsme toho svédky
napiiklad pti odhalovani nezdkonnych cinnosti vetejnych cCiniteldi, které mohou skoncit
1 demisemi nejvyssich predstavitelt vlady €1 niz§ich instituci vefejné spravy (Schulz, Sche-

rer, Hagen, Reifova, Koncelik, 2004, s. 51).

Za novinare jsou podle tradicniho pojeti povazovani lidé piisobici v prostiedi médii, jejichz
naplni prace je sber komentovani a distribuce zprav a zabavy. Cinit tak mohou pro potéseni

i zabavu. Jedna se tak i o blogera, ktery pravidelné publikuje na internetu.

Novinafi jsou odbornici na praci s informacemi, ale mize se stat, ze danému tématu ptilis
nerozumi. Kvili redakénim uzavérkam pracuji pod tlakem, z ¢ehoz prameni 1 riziko chyb.
Navzijem se inspiruji a opisuji od sebe. Nekteii jsou hrdi, jesitni, sebejisti. Jsou si védomi,
ze vytvareji medidlni realitu, znaji svou moc a mnohé pftili§ netrapi disledky jejich prace

(Ftorek, 2012, s. 184—185).

Rada odbornikl pak upozoriiuje na skute€nost, Ze s rozvojem modernich technologii 1 zvy-

Senych narokli na mnozstvi odvedené prace klesd profesionalni iroven Zurnalisti. Tim se
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tak v dnesni dob& miize stat kdokoliv, kdo ovlada alesponi elementarni znalost pravidel ma-
tefského jazyka a mé zdkladni komunika¢ni vlastnosti (Urban, Dubsky, Murdza, 2011,

s. 68).

2.2 Budovani vztahu s médii

McQuail upozoriuje, ze masovda média jsou v podstaté zavisla zvlasté na institucich, jez

predstavuji a vykonavaji politickou a ekonomickou moc (McQuail, 1999, s. 21).

Za dobie vybudovanymi vztahy s médii, tedy media relations, Castokrat stoji dlouhodoba
komunikace, vzajemna dlivéra i vypomoc, respekt a tolerance. V piipad¢é oboustranné pro-
spésného vztahu hovoiime o vzniku pozitivni publicity, kterd pfi delSim plsobeni pfinasi
dobré jméno 1 povést, diky nimz mulize subjekt (obec, instituce, firma) 1épe dosahovat vyty-
¢enych cilii. Dobré vztahy pak mohou hréat zdsadni roli béhem feseni krizovych ¢i pro sub-

jekt jinak nepfijemnych situaci a udalosti (Tomandl, 2011, s. 36-37).

Pres média lze rovnéz prosazovat vlastni zajmy ve svij prospéch (Urban, Dubsky, Murza,

2011, s. 57).

Pavlik (2014, s. 69) ptipomind, Ze voleni zastupci mést a obci se do svych funkci dostali na
zéklad¢ divéry obcanti. Tudiz musi byt dobrymi partnery a komunikatory pro vefejnost, aby
naplnili své poslani. Mezi né patii informovani obyvatel o zalezitostech, které se jich bez-
prostiedné dotykaji. At uz jde o cile, strategie, program rozvoje, rozpocet a podobné. Je
proto dilezité stanovit osoby zodpovédné za komunikace s masmédii zpravidla osobu

224

z nejuzsiho vedeni obce, napiiklad starostu.

Pomahac a kolektiv (2013, s. 132) tvrdi, Ze fada obcanii ma o fungovani spravnich uradi
velmi neptfesné informace. Z toho diivodu mize byt na né negativné nahlizeno, Ze jsou jen
prebujelé, zbyte¢né. Na druhou stranu mohou byt pracovnici pln€ vytiZeni, jen o jejich praci
neni vefejnost dostatecné informovana. 7o muze mit dopady na samotné fungovani demo-
kratického systému, nebot dochazi k asymetricnosti informace ve vztahu urad — obcan. 1 zde

se ukazuje duleZzitost profesionalné vedené komunikaci s médii, a tim padem i s vefejnosti.

Zaroven je potieba dbat na takzvany zpétny audit komunikacniho ptisobeni, abychom méli
zaroven jistotu, ze sd€leni byla pfijemci spravné pochopena. Jde tedy o spravné urceni tii
aspektl: urceni adresata, obsah sdéleni a formu sdéleni. Vefejna sprava i samosprava stejné

jako komer¢ni sféra maji vztah se svymi klienty v podobé ob¢ant, a tedy i zde ¢astecné plati,
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zakaznikem (Heger, 2012, s. 152—-154).

Malym obcim se malokdy podati proniknout do celoplosnych médii, zpravy o nich se obje-
vuji zejména v lokalnich periodikach. Ta jsou charakterizovana takzvanym malym publikem
do velikosti n€kolika tisic lidi. Klicovou charakteristikou je vzajemna znalost prinejmensim
té casti publika, ktera se verejné angazuje a také miize do lokalnich médii prispivat (Huk,

2013, s. 135-136).

Mistni periodikum je v fad¢ piipadii povazovano za pravdivy obraz skute¢nosti. Nékdy i bez
ohledu na to, zda opravdu uvedlo pravdu ¢i jiuvedlo celou. Ma zaroven velky vliv na volebni
potencial regionalnich kandidatd. Ucinkovdni v mistnich médiich pak Ize pro jednotlivé ak-
téry (respondenty) povazovat za uzitecnou kariérni pripravu napriklad pro budouci piiso-

beni v celostatni politice (Huk, 2013, s. 137).

2.3 Zdroje informaci v redakci

Mediovana sdéleni jsou druhem zboZi ptinasejici zisk ¢i jiny benefit. Jde o rozhodujici fak-
tor, ktery urcuje finalni podobu sdéleni. Moderni média tak Ize vnimat jako specializovany
prumysl zameéreny na produkci vyrobku, které kultivuji (soucasne uspokojuji i formuji) po-

ptavku po informacich i obsazich (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 39).

Dochézi tak ke komercionalizaci tvorby, kdy si média jednoduSe vybiraji, co se jim vyplati
svym zakaznikiim (Etenatiim, posluchactim, divakim) nabidnout (Urban, Dubsky, Murdza,

2011, s. 65).

Redakce maji za kol naplnit obsah kazdého vydani. To 1 ve dnech takzvané okurkové se-
zony, tedy 1 v pfipad¢, ze se na prvni pohled ,,nic nedé&je*. Nejcastéjsi zdroje informaci jsou

tyto:

» Zpravodajské agentury — placené zdroje prodavajici zpravy, fotografie a dal§i multi-
medialni materidl pfipraveny k okamzitému pouZiti

» Experti, odborné instituce, analytici, védci — novinafi radi vyuzivaji expertni komen-
tafe, statistiky, vyzkumy na atraktivni témata apod.

> Politici a dalSi aktéri verejného Zivota — tiskové zpravy a konference jsou jednim

z uptednostiiovanych zdrojl a jsou soucasti vSech zpravodajskych médii
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Verejné uredni dokumenty, databaze — dostupné zejména na internetu. Piikladem je
insolvenéni rejstiik, databaze soudnich rozhodnuti, data Ceského statistického tiadu
apod.

Vlastni investigativni prace — prestizni, pro demokratické zifizeni nenahraditelna.
Vzhledem k casové narocnosti v fadé¢ médii upozad’ovana

Utajené zdroje — informatofi zlstavajici v pozadi. Mnohdy utajovani i pted nejbliz§imi
kolegy

Socialni sité, blogy, on-line diskuze — internet je dilezity novinaisky zdroj. Diskuze,
blogy a socialni sité ptedstavuji moderni hlas lidu spoluurcujici medialni obsah
Konkurenéni média — Nezanedbatelny zdroj pfi tvorbé zpravodajstvi. Bud’ nékdy mé-
dia uvedou konkurenci jako zdroj. Setkdvame se vSak i s tim, Ze informace ¢i téma opisi,

aniz by pfiznala médium, které informace ptineslo jako prvni (Tomandl, 2011, s. 25).

2.4 Vybér zprav

Obecné lze fici, Ze az zejména na nespecializovana, zkoprofilové nezamétrena se masova

média zaméfuji na konzumenty, ktefi se v souhrnu pfiblizuji vzdélanostnimu 1 mordlnimu

praméru (Urban, Dubsky, Murdza, 2011, s. 77).

Pti vybéru zprav se setkavame s pojmem agenda setting, tedy nastolovani témat. Tuto Cin-

nost 1ze rozdélit na n€kolik navzajem prolinajicich se rovin. Jde o témata diskutovana piimo

médii, témata probirana vefejnosti, diileZita pro politické elity, témata dllezitd pro vyznamné

hospodatské subjekty.

Faktory ovliviiujici vybér zprav

vV V V VYV V V VYV V V

Vlivni lidé maji lepsi ptistup

Osobni kontakty maji vliv na to, ¢emu se v€nuje pozornost
Mista, kde k udalostem dochazi

Mista, kde se nachéazeji média

Mista, kde se soustfed’'uje moc

Ptedvidatelnost a rutina

Vzdalenost

Casovost udalosti

Nacasovani udalosti ve vztahu k cyklu vyroby zpravodajstvi (McQuail, 1999, s. 248)
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2.5 Témata z obci

Také obce do 2000 obyvatel jsou velkym zdrojem zajimavych informaci. Mohou je aktivné
nabizet z celé fady svych Cinnosti i oblasti déni. Pavlik (2014, s. 69—-75) je rozd¢€luje nésle-

dovné:
Zakladni témata:

Rozvoj mésta, strategické dokumenty
Projekty a rozvojové aktivity obce (planované projekty + realizované projekty)

>

>

> Uzemni planovani
» Granty

>

Komunitni planovani
Oborova témata:

Skolstvi

Zivotni prostiedi

Kultura, sport

Cestovni ruch

Bezpecnost

Ekonomika obce

Podnikatelské subjekty

Technické infrastruktura

Kulturni, spolecenské a sportovni akce v obci
Informace ptispévkovych organizaci obce
Mistni spolkové organizace

Okolni mésta a obce, mikroregion

V V V V V V V V V V V V VY

Zahrani¢ni partnefi
Hovotime také o takzvaném marketingu akci, kdy se v obci nej€astéji konaji tyto:

Neziskové orientované akce — jde o konference, tiskové besedy, besedy s obyvateli, udélo-
vani Cestnych obcCanstvi, vitani obcanktl, zavadéni nové vetrejné sluzby (znovuotevieni zre-

konstruované knihovny, nové sportovisté, novy usek cesty apod.)

Komer¢né orientované akce — akce s programem, za jejiz ndvstévu poradatel (mésto, obec)
pozaduje zaplaceni vstupného. Jde o plesy, slavnosti a festivaly, pouté, dozinky, docasné,

vystavy, sportovni soutéze se startovnym apod.
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Charitativni akce — i v tomto pfipad¢ jde o penize, ale v tady je zakladni myslenkou pomoc
ostatnim. Dulezité je zabezpeceni vetejné informovanosti, jelikoz sdélovaci prostredky lze

povazovat za multiplikator piipadného uspéchu (Janeckova, Vastikova, 1999, s. 100).

2.6 Medialni zastoupeni

Na komunikac¢ni feSeni v rovin€ public relations si lze najmout specializovanou firmu ¢i
napiiklad jednotlivce, konzultanta. Této ¢innosti se v Ceské republice vénuji fadové stovky
lidi. Ti sice umi odvést kvalitni praci, na druhou stranu zde existuje riziko, ze neznalého
v oboru se budou snazit piesvédcit o nutnosti casové i finan¢né narocénéjsiho feseni, nez je
potieba. Z diivodu vlastni propagace pak maji tendenci pieceniovat své moznosti. Navic mo-
hou mit tendenci svou ¢innost kvantifikovat, nikoliv kvalifikovat. Je totiz otazka, zda dokaze
napiiklad deset informacnich vystupt v né€kolika mensich médiich nahradit nékolik desitek

vtefin v hlavnim vysilacim ¢ase pfedni televizni stanice (Ftorek, 2012, s. 128).
Za svou praci pro klienta jsou agentury odménovany tfemi zékladnimi zptisoby:

» Renumerace — spociva v detailnim rozvrzeni prace a sjednani fixnich sazeb. Je pova-
Zovéna za nejtransparentnéjsi zptisob odménovani

» Retaineer fee — zaloZzend je na pravidelnych pausalnich platbach za smluveny rozsah
sluzeb

» Succes fee — zvlastni odména za splnéni stanovenych cila (Ftorek, 2012, s. 56).

2.7 Tiskova zprava

Zékladni formou prace s médii je tiskova zprava ptedstavujici pisemné sdéleni obsahujici
informaci nebo stanovisko. Jeji hlavni vyhoda spociva v tom, Ze ddva moZnost obratit se na
média. Néklady jsou minimalni a pfi dodrZeni zakladnich pravidel nemusi stat ani pfilis usili.
Tvofi ji vétSinou jen text, ptipadné doplnény fotografiemi. Ten sice pln€ neuspokoji audio-
vizualni média, na druhou stranu Ize s rozvojem multimédii ocekavat i1 rozsifeni video zprav
(Tomandl, 2011, s. 75). Svlij vyznam pro pracovniky public relations pfitom ma i tiskova
zprava, z niz nakonec nevzejde zddny ¢lanek — minimalné na jejich zdméry upozorni novi-

nate (Cutik, 2014, s. 42).

Vyhody tiskovych zprav — nizké nebo Zadné naklady, snadné a rychla tvorba, snadna dis-
tribuce elektronickou postou, moznost zacileni na konkrétni skupinu novinait, slozita nebo

nepiijemna sdéleni 1ze peclive ptipravit a precizné formulovat
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Nevyhody tiskovych zprav — konkurence jinych tiskovych zprav, vétsina zprav mize skon-

¢it v nevyzadané poste, neuspokoji audiovizualni média, téméf nikdy se neobjevi v médiich

v Uplnosti, chybi jim bezprostiednost, hlife pfenaseji emoce a postoje (Tomandl, 2011,

s. 76).

2.7.1 Typy tiskovych zprav

>

Zprava o udalosti (event release) — vétSinou popisuje udalost, kterou dany subjekt piti-
pravuje, organizoval, domniva se, Ze je zajimava pro publikum. Ve zpravé by nem¢l
chybét popis akce, diivod uskute¢néni, kontextové informace

Zprava s reakcei — tématem reakce muze byt cokoliv: novy zakon, udalost v sousedni
obci, postoj k rozhodnuti nadifizené¢ho organu. Potfeba ji médiim predat aktualné a bez-
prostiedné

Produktova zprava — zprava vénovand napiiklad nové nabizené sluzbé. Novinafi ji
vSak mohou opravnéné povazovat za reklamu. Proto je dilezité vysvétlit, v ¢em je no-
vinka neotfeld, zajimava a atraktivni

Trendova tiskova zprava — cilem je poukézat na urcity ekonomicky, spole¢ensky nebo
spotiebitelsky trend. Je vhodnou strategii napiiklad pro vysoké skoly ¢i védecka praco-
visteé, ale vyuzitelnd 1 pro obce

Expertni tiskova zprava — vhodna pro ty, kteti maji k dispozici obrovsky kapital v po-
dobé¢ znalosti a informaci. Skute¢nosti 1ze vyuzit k tomu, Ze novinafi pottebuji nazorove
autority

Zprava provazejici zverejnéni studie — ma obsahovat zdsadni fakta podané ctenarsky
zajimavou formou

Personalni tiskova zprava — pro mnoha média jsou velmi atraktivni informace o per-
sonalnich zménach na fidicich postech instituci vefejné spravy

Tiskové prohlaseni — Ize si ho predstavit jako jednu souvislou pfimou fe¢ reagujici na
urcitou udalost. Prohlaseni by i v tomto pfipadé mélo byt stru¢né, nazorove jasné a vy-
hranéné

Fles — nejrychlejsi a nejstrucénéjsi forma komunikace s médii, ktera predchazi rozsahlej-
Simu vyjadieni

Tiskové sdéleni — je urCeno pouze novinaitim, mtiZe jit pouze o organizacni sdéleni
Avizo — struéné oznameni pro novinafe. Jde naptiklad o sdéleni ¢i pfipomenuti uréitého

terminu
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>

Pozvanka — podobny ucel jako u aviza. Cilem je pfedem informovat média, aby vyvo-
lala zajem a oCekavani verejnosti, a tak zvysila navstévnost akce (Tomandl, 2011,

5. 78-81).

2.7.2 Pravidla tiskové zpravy

Ptiprava tiskové zpravy se tidi podobnymi pravidly jako ptiprava bézné novinové zpravy.

Je potieba mit stale na mysli, ze pokud v co nejvetsi mife napodobime styl publikovani ndmi

vybranych médii, tim méné budou nucena zpravu upravovat, a tim vice je zaujmeme a zvysi

se tak Sance na jeji uvetrejnéni. V literatuie mezi nejCastéji uvadéna pravidla patii tyto:

>

Méné znamena vice - Potfeba vyskrtavat balast, slovni vatu, duplicitni slova a odbocky
od hlavniho tématu. To vSe tak, aby zGstalo jen to podstatné. Cilem je, aby novinafi byli
nuceni do zpravy zasahovat jen minimaln¢.

Nabidnéte presna €isla - Zprave ptidaji na divéryhodnosti a exaktnosti. Zajimavy tidaj
pak muize byt vyuzit i v rubrice typu ,,¢islo dne* apod.

Myslete na audiovizualni média - Pokud cilite na audiovizualni média, méla by obsa-
hovat nabidku na pofizeni takovéhoto materidlu, pokud rovnou neméame prostfedky
tento obsah jako soucast ¢i pfilohu tiskové zpravy nabidnout.

Celkova graficka prehlednost - Jednolity dlouhy text bez odstavct a mezititulkil cte-
nare zpravidla nezaujme.

Citace - Nezapomenout na né, jelikoZz text osvézi. A nemusi hovofit pouze jedna osoba.
Optimalni délka - Idedlné jedna strana formatu A4, maximaln¢ strany dvé. VyuZijte
1 ptiloh pro doplnéni dalSich informaci.

Fotografie - Ptidejte ilustracni fotografie ¢i plakat. Pokud uz se informuje o uskutec-

néné akci, tak dokumentaci pfimo z ni.

2.7.3 Stavba tiskové zpravy

Ridi se zakladnim Zurnalistickym pravidlem a zékladni novinafskou metodou obracené py-

ramidy. Ta spociva v tom, ze vSe podstatné je sdéleno hned v uvodu. Je to komfortni jak pro

samotné novindie, tak pro ¢tenaie. PiSe se bez zargonu a superlativil.
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Obrazek 3: Schéma obracené pyramidy (Tomandl, 2011, s. 86)

2.7.4 Zakladni stavebni kameny

Tiskova zprava ma podobné¢ jako bézny zpravodajsky material v tiSténych médiich tyto ¢asti:

>

YV V V VY

Hlavicka — Jeji soucasti by mélo byt zetelné oznaceni ,, Tiskova zprava® a jasné uvedeni
instituce/organizace, ktera ji vydava.

Datum — Aby bylo jasné, jak je zprava aktudlni.

Titulek — Jedna véta, kterd musi sd€lit zajimavou podstatu zpravy ¢i upoutat pozornost.
Domicil — Oznaceni mista, ke kterému se zprava vztahuje.

namicky, tvofeny kratkymi vétami. Pfitahuje pozornost a zajem o dalsi ¢ast textu. Tis-
kova zprava by méla byt napsana tak, aby se bez problémt dala zkracovat odzadu a aby
uz prvni véta byla sama o sob¢€ zajimavou, zvetejnitelnou zpravou.

Télo zpravy — Srozumiteln¢ podané dalsi informace v nékolika odstavcich. Idealné pro-
tkané citacemi s jasnym uvedenim jejich autora.

Background, souvislost a kontext — N¢kdy oznacovéano jako poznamka pro editory.
Zpravidla obsahuje informace o organizaci, ktera informaci poskytuje.

Podpis — Uvedeni jména autora.
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» Kontaktni informace — Pro podrobngjsi informace. Nezbytny je e-mail, ¢islo mobil-
niho kontaktu, profil na socialni siti (Pospisil, 2002, s. 27-39; Tomandl, 2011, s. 85-88;
Svehla, Kasik, 2013, s. 55; Wilcox, Reber, 2013, s. 117-132).

2.8 Ekonomické dopady

Zatimco ekonomicky piinos vefejného projektu (naptiklad oprava mateiské skoly, rekon-
strukce chodnikil) 1ze vycislit jen pomoci velkého mnozstvi vstupnich dat, ekonomické
a socioekonomické dopady/piinosy kulturnich a spolecenskych akci je mozné spocitat rela-
tivné snadnéji. Zakladnimi pfistupy jsou jednoduchy prizkum a expertni odhad v metodg,
jak ji popisuje expertka na kreativni pramysly, ekonomiku kultury a kulturni politiku (Tereza

Raabova, [2013]).

2.8.1 Méreni ekonomickych dopadii

Ziskané udaje ndm umozni predstavu ekonomického vyznamu vlastni organizace/atrakti-
vity. Je to i néstroj pro poskytovani dotaci, dart a sponzorskych ptispévki. Lze to povazovat
1 za soucast poznatkli mistnich samosprav, které rozhoduji o koncepcich cestovniho ruchu

a kultury.
Ekonomické dopady

» Na celkovou produkci
» Na hrubou ptidanou hodnotu, resp. hruby domaci produkt
» Na vybér dani

Socioekonomické ukazatele

» Zamgstnanost (tvorba pracovnich mist)
» Prijmy zaméstnancti a obyvatel destinace
2.8.2 Primé a nepiimé efekty

Raabova na zéklad¢€ prostudovani poznatkl ptednich svétovych ekonomi priblizuje tyto ter-

miny:

» Primé efekty — zmény v ekonomice v disledku pifimych vydaji kulturni organizace
nebo jejich navstévnikl. Tedy Utrata za obCerstveni, vybér parkovného, thrada mistnich
poplatkil v ptipadé ubytovani apod.

» Neprimé efekty — zmény v ekonomice zptisobené produkci
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subdodavatel v diisledku dal$ich kol ndvazné ekonomické aktivity ve sledovaném
regionu (dodavatelé poptavaji zbozi a sluzby od svych subdodavatelt a ti dale od svych
subdodavatelit)

Odvozené efekty — zmény v ekonomické aktivité plynouci z vydajii zaméstnanct pii-
mych i neptimych dodavateld zbozi a sluzeb pro sledovanou organizaci nebo jeji na-
v§tévniky, jinymi slovy znovu utracené ptijmy domacnosti, které vznikly v disledku

piimych 1 nepiimych efektl sledované akce/organizace.

2.8.3 Jednoduchy prizkum a selské pocty

1.

Vytvoreni dotazniku pro ucastniky: sestaveni otazek typu odkud navstévnici ptijeli,
na jak dlouho, kolik utratili v misté konani, zda piijeli pravé kviili konkrétni akci, jak
a odkud se o akci dozvédéli.

Provedeni samotného priizkumu: organizator ziska cenné informace o svém publiku,
ale také zdroje pro vypocet jednoduchého ekonomického dopadu. Ten miize poslouzit
pro jednani s partnery, poskytovateli dotact, ale i vyhodnoceni ptisobeni médii v ptipadé
medializace akce.

Vydisleni utraty nav§tévniku: secteni zvIast’ vydaji na dopravu a zv1ast’ vSech ostat-
nich vydaji navstévnikli utracenych na misté. Vylouceni navstévnika, kteti ptrijeli do
mista konani akce kviili né¢emu jinému. Nutné je zamysleni nad mistnimi navstévniky
ve smyslu pokud by se akce nekonala, co by se svymi penézi udélali?

Vydisleni ekonomickych dopadii: diky témto datim ziskdme pfedstavu, kolik penéz
nemistni ucastnici na akci utratili a o kolik by mistni ekonomika pfisla. Zaroven tak 1ze
v pfipadé opakované akce posoudit, na kolik se vyplatilo Gsili vloZzené do medializace
akce.

Nabidnuti vysledkii médiim: o prizkumu lze napsat tiskovou zpravu a ptedat ji novi-

naram, partnerim, spoluobCaniim.

2.8.4 Input-output analyza

Urcena pro zjisténi ekonomickych dopadi vétsSich projektli a organizaci. Je zalozend mimo

jiné na statistikach Ceského statistického tifadu a tabulkdch zaznamenavajicich toky zbozi

a sluZzeb mezi jednotlivymi odvétvimi. Ta opét vyuziva ziskana data pojednavajici o chovani

ticastnika (odkud piijeli, kolik utratili apod.) Udaje se nasledng vlozi do aplikace na webové

strance www.kulkal.cz (Raabova, [2013]).
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA MEDIALIZACE, ZAJMU VEREJNOSTI, MEDIALNI
PRACE STAROSTU A CEN INZERCE

V teoretické ¢asti bylo vysvétleno, jak obecné funguji vztahy subjekti vefejné spravy s mé-
dii. Dale bylo v zakladnich obrysech popsano, jakym zplisobem lze tuzemska média rozcle-
nit a jakym zplsobem pracuji. Zejména pak podle ¢eho si vybiraji témata pro své uziva-
tele/zakazniky. Cast se vénuje také shrnuti témat, ktera mohou obce médiim nabidnout.
Jedna kapitola je vénovana i moznostem vypoctu ekonomickych dopadt v piipadé mediali-

zace vetejné akce.

Pro vypracovani zavért a doporuceni v analyticko—praktické ¢asti byla pouzita data ze ctyt
zakladnich zdroju. Prvnim z nich byla analyza medializace vetejnych akei a projektid v mé-
diich. K tomuto uc¢elu byl vyuzit archiv uznévané spolecnosti NEWTON Media, a. s. Cel-
kem byl zmapovén a kategorizovan pocet sledovanych medialnich vystupti z celkem 50 na-

hodné vybranych obci z okresu Zlin.

Dale byly uskutecnény rozhovory se starosty a s praxi porovnany jak poznatky z teoretické
¢asti, tak zjisténi z provedeného prizkumu zajmu o informace z déni na tuzemském ven-

kové.

Prizkum byl zaméfen na celkovy zdjem vefejnosti o informace o vetejnych akcich a projek-
tech. Posouzen byl na vzorku 54 1idi, kteti se za¢astnili prizkumu prostfednictvim dotazniku

vytvofeného na internetovych strankach www.survio.cz.

Pro ekonomické vyc¢isleni Uspor za jinak placenou inzerci byly prostudovany vetejné pii-

stupné ceniky vybranych médii a ptiklady cen zpracovany do tabulky.

Ziskana data mé€la mimo jiné potvrdit ¢i vyvratit ocekavani, ze obce do 2000 obyvatel maji
médiim co nabidnout. I jejich prostfednictvim tak mohou byt v fad€ ptipadi vnimany jako
misto vhodné k navstéve, odpocinku, praci a mnohdy i k trvalému zivotu. To ma pro lokality
pozitivni ekonomické dopady z pohledu piijmil z vefejnych rozpocti i trzeb ziskanych pro

mistni ekonomiku ze zdroji soukromych osob a firem.

Zaroven lze konstatovat, ze zalezi vZzdy na ptistupu vedeni obci 1 aktivité¢ mistnich obyvatel,

jak se ke svym medialnim ptileZitostem postavi a jak je zuzitkuji ve svilj prospéch.
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Pi‘ehled vyuzitych metod:

» Analyza a vyhodnoceni medializace vetejnych projekt a akci obci do 2000 obyvatel
prostiednictvim databaze spole¢nosti NEWTON Media, a. s.

» Dotaznikové Setfeni zajmu vetejnosti o vefejné projekty a akce obci do 2000 obyvatel
prostiednictvim portalu www.survio.cz

» Analyza ceniku inzerce ve vybranych médiich

» Provedeni rozhovorl s vybranymi starosty

3.1 Analyza medializace vefejnych projekti a akci obei do 2000 obyva-

tel

Pro zjisténi medializace vetejnych projektt a akci bylo vybrano 50 z celkového poctu 77
obci v okrese Zlin, které k 1. 1. 2019 mély podle udaji Ceského statistického ufadu maxi-
malné 2000 obyvatel. Pfedpokladem bylo, Ze ¢esky venkov investuje do svého rozvoje pro-
sttednictvim vefejnych projekti a béhem roku se zde kond i fada vetejné ptistupnych akci.
Vedeni obci by pak mélo mit zajem na tom, aby se o aktivit¢ samotné¢ho obecniho ufadu ¢i
zajimavych pocinech ob¢ant i podnikatelskych subjektii v konkrétni obci dozveédéla Siroka

vetejnost a tim padem doslo k popularizaci dané ¢innosti.
Vyzkumna otazka
Jak jsou medializovany verejné projekty a akce u menSich obci do 2000 obyvatel?

Pozitivni medializace ptinasi fadu vyhod, které se piimo i nepfimo mohou projevit na kvalité

zivota v dané lokalité.
Dil¢i vyzkumné otazky byly stanoveny takto:
a) Jaky typ médii o obcich informoval?
b) O jakém typu témat bylo informovano?
3.1.1 Metodika vyzkumu

Ke zjisténi potiebnych udajl byla vyuzita databaze NEWTON Media, a. s. Spolecnost ve
své prezentaci uvadi, Ze je lidrem v oboru medidlnich analyz a monitoringu médii ve stfedni
Evropé€. Disponuje nejbohat§im archivem zprav v plném znéni aZ do roku 1996, jeji software

pro monitoring médii je nejrozsifenéjSim nastrojem tohoto druhu v CR. Monitoring zprav
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zdroju od regionalnich titul@i po pfedni ¢eskd média. Neznamena to vSak, ze pokryva pro-
dukci vSech sdélovacich prostiedk, které o déni ve sledovanych obcich ve stanoveném ob-
dobi informovaly. Miize tak jit naptiklad o né€které regionalni televize, radia i weby. Pru-
zkum byl zalozen na dostatecn¢ Sirokém vzorku, ktery zdroje zahrnuté do monitoringu zprav
NEWTON Media predstavuji. Pro Givodni roz¢lenéni pii sbéru dat byly jednotlivé zpravy
rozdéleny podle téchto kritérii:

Podle obsahu zprav

» Zpravy o vetejnych projektech — informace o planovanych i uskute¢nénych investicich
a aktivitach, které dané obce provadéji, a pokud jde o soukromou aktivitu ¢i o projekt
jiného subjektu vetejné spravy, tak se na nich dotcené obce podileji ¢i je alesponi pod-
poruji

» Zpravy o vetejnych akcich — informace o planovanych i uskuteénénych vetejné pristup-
nych akcich (spole¢enskych, kulturnich, sportovnich apod.), které dané obce poradaji,

a pokud jde o soukromou aktivitu, tak se na ni podileji ¢i ji alespont podporuji)
Podle typu média
» Tisténa média — celostatni i regionalni média
Televize — celostatni 1 vybrana regionalni média

Rédia — s celostatnim 1 regionalnim pokrytim

YV V VY

Elektronicka média — samostatnd 1 jako webové verze tiSténych, rozhlasovych a televiz-
nich médii

Aby nedoslo k pfiliSnému zkresleni a zatiZzeni vystupli z prizkumu, ze sledovanych udaji
byly vyfazeny informace z riznych piehledi typu volebnich ¢i sportovnich vysledkt. Dale
byly zohlednény takzvané okresni mutace celostatnich deniki, kdy naptiklad regionélni De-
nik vychazi ve Zlinském kraji ve ¢tyfech samostatnych verzich, pfi¢emz vétSina obsahu je
totoznd. V priizkumu je tak povaZovan za jedno médium vychézejici v celém kraji. Rovnéz
byly vyfazeny zpravy negativni, tj. idaje z informacnich zdrojl sloZek Integrovaného za-

chranného systému Zlinského kraje.

Sledovanym obdobim pak bylo stanoveno rozmezi 1. 1.—31. 12. 2018.
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Tabulka 1: Prehled sledovanych obci véetne poctu obyvatel

Prehled sledovanych obci véetné poctu obyvatel
Bélov (316) Kiekov (190) Provodov (805)
Biskupice (696) Lhotsko (271) Rudimov (253)
Bohuslavice nad VI1aii (369) |Ludkovice (720) Sazovice (775)
Bohuslavice u Zlina (776)  |Lukov (1750) Sehradice (692)
Bratiejov (768) Lukovecek (454) Slopné (590)
Desna (209) Lutonina (412) Spytihnév (1679)
Dobrkovice (256) Myslocovice (632) Sanov (472)
Drnovice (414) Navojna (729) Sarovy (254)
DrZkova (369) Nedasov (1386) Tichov (322)
Halenkovice (1911) Nedasova Lhota (692) Ublo (302)
HostiSova (513) Neubuz (459) Velky Otechov (751)
Jasenna (946) Oldiichovice (404) Vlachova Lhota (228)
Jestrabi (287) Ostrata (405) Vlachovice (1468)
Karnovice (287) Petriivka (328) Vsemina (1135)
Kagava (920) Podhradi (203) Zelechovice nad D. (1855)
Kelniky (148) Podkopna Lhota (332) Zlutava (1154)
Komarov (329) Pozlovice (1268)

Zdroj: (Pocet obyvatel v obcich CR k 1. 1. 2019, 2019, viastni zpracovani)

Podle po¢tu uverejnénych zprav

» Méné nez 5 zprav
» 6az 10 zprav
» 11 az 20 zprav

» Vicenez 21 zprav

Podle zaméreni prispévki

» O verejnych projektech

» O verejnych akcich

Podle média

> Tisténa
Rozhlasova

>
> Televizni
> Elektronicka
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3.1.2 Vysledky analyzy

Uvodni vysledek analyzy piedstavuje vyhodnoceni a kvantifikaci obci podle poétu uveiej-

nénych zprav.

Rozdéleni obci podle poctu uverejnénych zprav

21 a vice zprav; 4%

mDoSzprav WE6—-10:zprav mw11-20zprav m21avicezprav

Obrazek 4: Graf rozdéleni obci podle poctu uverejnénych zprav (zdroj: vlastni zpracovani
dle Newton media)

Pti analyze poctu uvetejnénych zprav bylo zjisténo, ze 40 % z 50 sledovanych obci Sirsi
vetejnost informovalo v maximalné 5 ptipadech. V 36 % piipadii §lo o 6-10 zprav. Ve 20 %

ptipadi Slo o 11-20 zprav. Pouze 4 % obci pak ptekrocila hodnotu 20 zprav za jeden rok.

V druhém ptipad¢ jde o vyhodnoceni uvetejnénych informaci podle jejich obsahového za-

méfeni.
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Rozdéleni uverejnénych informaci podle
obsahového zaméieni

B O vefgjnych akcich @ O vefejnych projektech

Obrazek 5: Graf rozdéleni uverejnénych informaci podle obsahového zaméreni (zdroj:
vilastni zpracovani dle Newton media)

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze castéji média informovala o vefejnych akcich, a to
v 59 % procentech ptipadi, v 41 % ptipadul $lo o vetejné projekty. Vysvétlit si to Ize jedno-

duse tim, ze v malé obci je snadnéjsi uspotadat veiejnou akci nez projekt.

V tfetim piipadé je vyhodnocen pomér uvetejnéni v jednotlivych typech médii.

Rozdéleni obci podle uverejnénych zprav dle
typu média

Rozhlasova; 7%

Televizni; 11%

ETiZénd W Elektronickd W Televimi  ®WRozhlasova

Obrazek 6: Graf rozdeéleni obci podle uverejnénych zprav dle typu média (zdroj: viastni

zpracovani dle Newton media)
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Vyzkum ukdzal, ze nejCastéji se zpravy z obci vyskytuji v tradi¢nich tisténych médiich, a to
ve 46 % pripadl. Nasleduji elektronickd média s podilem 36 % zprav. Televizni a rozhlasova

média dohromady nezaujimaji ani pétinu z celkového poctu zprav.

Z analyzy vyplynulo, ze ptikladem dobré¢ praxe je komunikace obce Kasava. Ta v roce 2018
t&Zila zejména ze skute¢nosti, Ze se v roce 2016 stala Vesnici roku Ceské republiky. Na za-
kladé toho byla nominovéna do celoevropského finale a ziskala ocenéni za celistvy, udrzi-
telny a mottu soutéze odpovidajici rozvoj vyjimecné kvality v rdmci Evropské ceny obnovy
vesnice. I na zékladé tohoto Gspéchu si ji viimla Ceska televize a pfimo z obce vysilala
predvolebni debatu, kde starosta Josef Jarcovjak mohl prezentovat uspésné fizeni obce i zda-
filé projekty typu investic do zékladni a matetské Skoly, knihovny, kostela, hasi¢ské zbroj-
nice a dalsi zajimava mista v obci. Starosta pak médiim mimo jiné sdélil, ze se KaSava vy-
znacuje udrzitelnym rozvojem obce postaveném i na zékladé dilezitych vefejnych projekti,
do nichZ jsou zapojeni obyvatelé i experti. Za nadstandardni povazuje nasazeni obce v ob-
lasti podpory socialniho Zivota, stavebni projekty zase podle n¢j posiluji socialni a komunitni
aspekt. Vzdélavani dospé€lych hraje dilezitou roli, ucelovy fond podporuje kulturni a spor-

tovni aktivity.

Dalsim ptikladem medidlné relativn€ uspésné obce jsou Sazovice, které mohly tézit z toho,
Ze na obecnim pozemku byl vybudovan kostel svatého Vaclava. Diky své unikatni architek-
tufe, kdy vypada jako ,,papirovy smotek®, z n¢hoz se odchlipuji listky, byl zafazen mezi
deset nejlepsSich staveb postavenych na svété v roce 2017. I diky nému se obec dostala do
Sirokého povédomi novinafd. Starostce Edité Hrbackové se v roce 2018 podafilo Gspésné
prezentovat projekty, jako je stavba kanalizace, modernizace cesty, ¢i slet Carod&jnic. Na

existenci znamé zficeniny hradu zase mize 1 nadale stavét napiiklad obec Lukov.

V ptipadé uvetejnénych projekti jde o Sirokou Skalu prezentovanych aktivit. Zejména se
jedna o rekonstrukci obecnich zatizeni (kulturni saly, Skoly, hiist€), ptipravu a naslednou
realizaci novych projektl spojenou se zlepSenim zivota v obci (nové useky chodnikti, spor-
tovisté) a podporu soukromych projektii, pokud chce firma v obci investovat. Zajimavosti

muze byt obecni susirna ovoce.
V ptipadé verejnych akci jde nejcastéji o akce kulturni (plesy, baly, pouté, privody), akce
spojené s vyroéimi (naptiklad zasazeni lip jakoZto ptipominky 100 let Ceskoslovenska) &i

akce spojené se sportovni aktivitou (vySlapy, amatérské turnaje).
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V oblasti témat pak z celkového pohledu v roce 2018 dominovala kauza afrického moru pra-
sat, ktera zasahla dvacitku obci v okrese Zlin. Do poptedi zajmu médii se pak dlouhodobé¢
dostavaji Vlachovice, a to v rdmci jejich potizi s ptipadem vybuchlych muni¢nich skladi.
Zaroven Ize ocekavat, ze medialni zjem o tuto obec vzroste se stavbou nového vodniho dila
jakozto projektu na udrzeni vody v krajing. A také sucho bylo v médiich ¢asto sledovanym

tématem.
Shrnuti

Pokud chtéji obce prosadit informace o svych aktivitach, nejvétsi Sanci budou mit u médii
tisténych a elektronickych. Tak to alespon vyplyva z analyzy o typech médii, ktera o vetej-
nych projektech a akcich nejcastéji informuji. Lze si to vysvétlit i tim, Ze tato média maji
zpravidla niz8i ndklady a naroky na vyrobu jednoho zpravodajského piispévku, nez je tomu
u médii rozhlasovych a televiznich. Zaroven je ziejmé, Ze obce o své ¢innosti ve sdélovacich
prostiedcich se SirSim zasahem publika, nez jsou obecni weby, nejcasteji informuji maxi-
malné nékolikrat ro¢n€. U téch nejmensich obci to mize byt zplisobeno tim, ze vétsi aktivitu
nejsou schopny vyvinout, u vétSich uz lze zvazovat, zda dokézou svou snahu o rozvoj ven-
kova dostatecné prezentovat a propagovat. Alesponi z prozkoumanych obecnich rozpoctii
1 kulturnich prehleda 1ze usuzovat, ze akci a projektti roéné usporadaji podstatné vice, nez

se nakonec objevi ve zpravodajstvi sdélovacich prostiedkii.

3.2 Analyza ziajmu verejnosti o verejné akce a projekty

Pro posouzeni zajmu vetejnosti o informace o vefejnych akcich a projektech v obcich do
2000 obyvatel bylo vyuzito dotazniku vytvotreného prostfednictvim internetovych stranek
Survio. Pro prizkum se podafilo ziskat ndzory a postoje od celkem 54 respondentii. Zjisténi
zajmu o informace o vefejnych akcich a projektech bylo jednim ze stéZejnich zdroji dat.
Dotaznik tvoti 13 otazek, které jsou v ivodni ¢asti zaméfené na obecné idaje — tedy pohlavi,
velikost bydlisté 1 vék. Dale jsou otazky sméfovany k zdymu o vefejné projekty 1 akce

a motivaci je navstivit.

3.3 Vyhodnoceni dat z dotazniku

V této Casti je zpracovana analyza dat, jeZ navazuje na posloupnost otazek v dotazniku. Ana-
1yzy jsou vyjadieny pomoci grafi. Kazdéa analyzovand hodnota je vysvétlena a okomento-

vana pod grafem.
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Zakladni informace

Celkem bylo dostate¢né vyplnéno a do prizkumu zafazeno 52 dotaznikl. Vyfazeny byly 2
dotazniky. Ve 48 % ptipadi odpovidaly zeny, ve 46 % muzi. V 5 % pohlavi respondenti
uvést nechtéli. Soubor respondenti je tak takzvané genderové vyvazeny. Nejvice z nich bylo
ve vékovém rozmezi 3650 let (46 %) a 51-65 let (23,1 %). Pfevazuje tak ekonomicky ak-
tivni obyvatelstvo. Nejvétsi polozku predstavovali respondenti Zijici s partnerem bez déti

(36,5 %) a zijici s partnerem a détmi (34,6 %).

Velikost bydlisté respondenti

Obec do 2000
obyvatel; 17,30%

Ohbec/mésto 2000 -
S000 obyvatel;
15,40%

B Obec do 2000 obyvatel B Obec/mésto 2000 - 5000 obyvatel
B Mésto od 5 000 do 25 000 obyvatel @ Mésto nad 25 000 obyvatel

Obrazek 7: Graf velikosti bydlisté respondentii.

Obrazek 7 priblizuje rozdeleni respondentii podle mista bydlisté. Prevazuji lidé zijici ve més-
tech. Ze sledovanych obci do 2000 obyvatel bylo pouze 17,3 % respondentt. Vysledek je
tak pfiznivy pro celkové zaméfteni, jelikoZ piedstavuje potencialni navstévniky vetejnych

akci v obcich, ve kterych neziji.
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Frekvence sledovani sdélovacich prostredki

" Nesleduji vibec;

. 1,90%

'\ Méné neZ 1x tydné;
5,80%

Mené nei 1x
mésicné; 1,90%

W Kaidy den W MNesledujivibec m Ménéne? 1x tydné MMéEns nef 1x mésicnd  m NEkolikrat za tyden

Obrazek 8: Graf frekvence sledovani sdelovacich prostiedkii.

Obrazek 8 ukazuje vyhodnoceni zjmu respondentd o produkei sdélovacich prostiedkd. Vy-
plyva z toho, Ze pies 90 % z nich je sleduje minimalné né€kolikrat tydné. To ukazuje na
skutec¢nost, ze média mohou byt uzitecnym nosi¢em informaci o vetejnych akcich a projek-

tech.

Zajem respondentii o déni v obcich
do 2000 obyvatel

Mezajima se; 1,90%

mZajimdse WSpise sezajimd W Spitesenemjimd W Memjima se

Obrazek 9: Graf zajmu respondentii o deni v obcich do 2000 obyvatel.

Obrazek 9 nabizi pohled na zajem respondentt o Zivot v obcich do 2000 obyvatel. Odpoved’

,»aNno, zajimam se* byla oznacena ve 28,8 % ptipadd, ,,spiSe ano* pak ve 42,3 % ptipada.
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Vysledek koresponduje s dalSimi otdzkami jiz konkrétn€ vénovanymi vefejnym akcim a pro-

jektim.
Nejcastéjsi zajem o tematické oblasti
B0,00%
70,00%
50,005
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% I

Vefejné projekty  Vefeijné akce  Cernd kronka Lifestyle Jin témata Zddna témata

B Zaméreni témat

Obrazek 10: Graf rozdéleni zajmu o tematické oblasti.

Obrazek 10 analyzuje otazku: ,,Pokud se zajimdte o déni v obcich do 2000 obyvatel, o jaké
tematické zaméreni zpravy nejcasteji jde?* Z odpovédi vyplyva, ze nejvetsi zajem je o ve-
fejné akce (kultura, sport, spole¢enska setkani apod.), kdy tuto moznost oznacilo 71 % re-
spondentl. Nasledovaly zpravy z takzvané ¢erné kroniky (krimi, nestésti, katastrofy apod. —
62 % respondentil), vefejné projekty (mistni obecni i soukromé investice, plany apod. — 53
%), takzvany lifestyle (lidské ptibehy, kuriozity, hobby apod. — 53 %). Celkem 34 % respon-
dentl se zajimalo také o témata mimo vyse uvedend. Pouze 4 % respondentti uvedlo, Ze se
nezajima o zadna témata z obci do 2000 obyvatel. Z odpovédi tak vyplyva, ze vefejnost sle-
duje déni mimo své bydliste.

V dotazniku byla poloZena i jedna oteviend otazka znéjici: ,,Jaky zpiisob informovani o akci
by vas primél k tomu, aby vas zaujala a zvazili jste ¢i rovnou se rozhodli pro jeji navstevu?
V tomto piipadé prevazuji odpovedi, které sméiuji k béZnému a pokud mozno originadlnimu
informovani v béznych sd€lovacich prostiedcich, jako je televize, noviny, rozhlas ¢i webova
média. Mezi odpovéd'mi je také apel na v€asné a opakované informovani pifed kondnim

akce.
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Mira ovlivnéni kladného vnimani obce

Me; 1,90%
Spize ne; 5,80%

EAnNo MSpiceano WSpisene MNe mMevim

Obrazek 11: Graf miry ovlivneni kladného vnimani obce.

Obrazek 11 nabizi vyhodnoceni dotazu, zda informovani v pozitivnim duchu mutze mit
kladny vliv na vnimani obce i jeho vylepSeni. Odpovéd’ ,,ano* ¢i ,,spiSe ano* oznacily do-
hromady 4/5 respondentii. Sestina z nich to pak neuméla posoudit, kdyz ozna¢ila odpovéd
»hevim® To je dileZité zjisténi ve smyslu z4jmu a povédomi o dané obci, o které média

informuji.

Zajem o informace z verejnych akci

Ne ; 1,90%

EAno WSpiteano WSpiiene mMMNe

Obrazek 12: Graf zajmu o informace z verejnych akci.
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Zajem o informace o verejnych projektech

Ne;1,90%

EANO WSpiteano wmSpisene mMNe

Obrazek 13: Graf zajmu o informace o verejnych projektech
Obrazky 12 a 13 se zamétuji na vyhodnoceni zajmu o vetejné akce a projekty. Dosahuji
podobnych vysledkil a zajem vyrazné€ ptevazuje nad nezdjmem. Z toho lze vysledovat, ze se

vyplati vefejné akce a projekty propagovat, jelikoZ vefejnost se o n¢ zajima.

Vliv uverejnéni pozvanky na navstévu akce
Meumim posoudit;
Ne:1,80% 7.~0%

mAnoc MSpiteano wmSpisene mENe @ MNeumim posoudit

Obrazek 14: Graf vlivu uverejneni pozvanky na navstévu akce

Obrazek 14 ukazuje vyhodnoceni dotazu s nazvem ,, Miize se stdt uverejnénd pozvanka na

verejnou akci impulsem k tomu, abyste ji navstivili? “ Kladné reagovalo 80 % respondentt,
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kdyz vybralo odpovéd’ ,,ano* ¢i ,,spiSe ano®. Potvrzuje pfedchozi zjisténi, Ze pokud se na-

vstévnik o akei dozvi, miize se ziskana informace pro n¢ho stat impulsem, aby ji navstivil.

Ochota utraty na verejné akci

Zalezi na
okolnostech; 7,50%
Spige ne; 7,50%

mAnND W SpiEe ano SpiZe ne  WZaleiina okolnostech mMNe

Obrazek 15: Graf ochoty utrdcet na verejné akci

Obrazek 15 uvadi vyhodnoceni ochoty utracet na akci naptiklad za vstupné, obcerstveni ¢i
suvenyry, pokud by ji respondenti navstivili. I v této otazce pievazovala odpovéd’ ,,ano* ¢i
,»Spise ano*, a to ve vice nez 75 % odpovédi. To je dilezité zjisténi pro ekonomickou vynos-

nost dané akce a také pro ekonomiku dané obce.

3.4 Ceny inzerce

Pro pfiblizné vyhodnoceni ekonomickych tspor pii uvefejnéni informaci v médiich zdarma
byl sestaven ptfehled ukazek inzertnich cen v riznych druzich médii i s riznym rozsahem
dopadu na vefejnost. Data jsou ziskana z vefejn¢ dostupnych cenikii a od inzertnich poradci.
Ceny je vSak nutné povaZovat za orienta¢ni, jelikoZ do nich vstupuje celé fada faktort. Témi
jsou napiiklad mnoZzstevni ¢i sezonni slevy, akce typu 2+1 zdarma, darky za vérnost a bo-
nusy, zavadéci ceny, mimotadné akce apod. Dale to pak jsou ptirazky za atraktivnéjsi plochy
v tisténych ¢i elektronickych médiich nebo uvetejnéni v divacky/posluchacsky atraktivnich

Casech v ptipad¢ televiznich ¢i rozhlasovych stanic.
Ptesto uvedené ceny dokazou pfiblizit finan¢ni ramec, v jakém se inzerenti pohybuji.

Jednotlivé sdélovaci prostiedky byly vybrany na zakladé ctenosti/sledovanosti/poslecho-

vosti, a také s ohledem na vhodnost ke sledovanému tématu.
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3.4.1 Ceny inzerce ve vybranych tiSténych médiich

TiSténd média jsou nejtradicnéjsi a nejstarSi médium. Ptestoze jejich ctenost dlouhodobé

klesa, ztistavaji cennou inzertni platformou.

Tabulka 2: Prehled cen inzerce v tistenych médiich

Ceny inzertniho prostoru ve vybranych ti§ténych médiich (v K¢)

Blesk (bez Ned. Blesku) 124 - 152 tis. K& za 1/8 strany 932 tis.

Celostatni placené MF Dnes 90 - 113 tis. K& za 1/8 strany 554 tis.

Denik CR 80 - 100 tis. K& za 1/8 strany 511 tis.

Blesk 14 - 16 tis. K¢ za 1/8 strany 41 tis.

S celokrajskym zasahem, Z1. kraj [DNES 11 - 14 tis.K¢ za 1/8 strany 33 tis.
Denik 10 - 12 tis. K¢ za 1/8 strany 11 tis.

Tydenik Slovacké noviny 2 - 5tis. K& za 1/8 strany 30 tis.

Regionalni tydeniky Tydenik Kromérizska 2 - 5 tis. K¢ za 1/8 strany 30 tis.
Dobry den s kuryrem 2 - 5 tis. K¢ za 1/8 strany 25 tis.

Zdroj: (Ceniky inzerce, 2019, Portfolio, 2019, Ceniky, 2019; Inzerce, 2019, Komercni in-

zerce, 2019, vlastni zpracovani)

Ze ziskanych udaji z Unie platnych v obdobi III. a IV. kvartalu 2018 vyplyva, ze cena re-
klamniho prostoru se odviji od poctu ¢tendit. S tim souvisi 1 témét astronomické cenové
rozdily mezi médii celostatnimi a regionalnimi. Céstka se rovnéz odviji od mista/strany uve-
fejnéni a také konkrétniho dne, ktery méa odpovidajici naklad i pocet ¢tenarti. Nejdrazsi je
pak zpravidla inzerce ve dnech, kdy soucésti vydani je suplement typu TV ¢i vikendové
ptilohy. Udaje o &tenosti lze sledovat pomoci uveiejnénych dat Unie vydavatelti denniho
tisku. Jde o jedinou oficialni a vefejné ptistupnou databézi. Jeji nevyhodou je, Ze zde nejsou
zahrnuty regionalni tydeniky/lokéalni média a nezbyva tak neZ alespon Castecné spoléhat na
informace od jejich vydavateld. Prizkum, z kterého pak data ziskava, vSak mtze byt zatizen
chybou, jelikoz zalezi na vzorku oslovenych lidi, jejichZ osobni preference ale nemusi od-
povidat ndzoru publika jako celku. V minulosti to bylo patrné i na vyraznych rozdilech ¢te-
nosti mezi sledovanymi obdobimi u jednotlivych titulli. Optimalni tak miZe byt umisténi
reklamy do vice médii najednou. V piipad¢ tisku rovnéz velmi zéalezi na misté uverejnéni
inzerovaného sdéleni. Konecny zasah bude jiny v ptipadé plochy na titulni stran€ nez napfi-
klad na béZné inzertni stran¢ uvnitf vydani. Dllezitd je také grafickd podoba sdéleni. Za-
timco na plakaté¢ mize celkova propagace vypadat perfektné, ve formatu 1/8 strany bude
souhrn informaci vypadat neptehledné. MozZnosti je také ptiprava reklamniho ¢lanku, ktery

se na prvni pohled bude pfibliZovat béZnému zpravodajskému obsahu. Tisténd média pak
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1ze doporucit jako optimalni prostiedek medializace projektt, jelikoz ¢lanek je mimo jiné
snadné archivovat a prezentovat pied partnery akce.
3.4.2 Ceny inzerce ve vybranych rozhlasovych médiich

Rozhlasova média mohou byt doménou lidi, ktefi je poslouchaji v rdmci manualni pracovni

¢innosti, a vyznamnou ¢ast posluchacii predstavuji fidi¢i za volantem.

Tabulka 3: Prehled cen inzerce v rozhlasovych médiich

Ceny inzertniho prostoru ve vybranych rozhlasovych médiich (v K¢)

Topul 22600 K¢ v ¢ase 15 - 18 hodin ve 1051 ti
mpus vSedni den za spot v délce 30 vtefin B
Celoblo¥né Radiozurnal 8500 K¢ v hlavnim vysilacim Case 899 tis.
cloplosne 8.59:9. 59, 10.59 v délce 30 vtefin
Evropa 2 17 560 K¢& v ¢ase 16 - 19 hodin ve 860 tis.
vSedni den za spot v délce 30 vtetin
Hitradio total 1610 K¢ za 30 vtefin 675 tis.
Nadregionalni Radio Blanik 1540 K¢ za 30 vtefin 558 tis.
Kiss total 1200 K¢ za 30 vtefin 329 tis.
CR Brno 800 K¢& v hlavnim vysilacim &ase 94 tis.
Regionalni 7.58, 8.58 a 13.58 v délce 30 vtefin
Krokodyl 600 K¢ za 30 vtefin 89 tis.
Helax 580 K¢ za 30 vtefin 77 tis.

Zdroj: (Reklama, 2019; Reklama v radiu, 2019; Obchodni nabidka, 2019; Obchod, 2019,

vilastni zpracovani)

Rozhlasové stanice byly vybrany na zékladé poslechovosti vyplyvajici z oficidlniho vy-

zkumu Radioprojektu za tieti a &tvrty kvartal 2018 (Clanky, 2019).

I v ptipadé rozhlasovych stanic je patrné, Ze se cena odviji od poctu posluchact a Ze v pfi-
pad¢ zvoleni placené propagace regionalni akce je vhodné se poohlizet spiSe po médiich
nadregiondlnich ¢i regionalnich, kterd prostfednictvim niZsi investice mohou v kone¢ném
dasledku Iépe zasdhnout cilovou skupinu. Také v ptipad¢ rozhlasovych médii je vhodné usi-
lovat o slevu a o kone¢né Castce vyjednavat. Vyrazné Uspory lze dosdhnout 1 jako dlouho-

doby inzerent a ¢i vyuzit takzvaného barteru, tedy vzajemného nefinan¢niho protiplnéni.

Rozhlasové stanice jsou vhodné pro intenzivni propagaci kratce (hodiny az dny) pred akci,
naptiklad pfed vikendem, kdy se lidé rozhoduji, jak jej stravi. Radia pak mohou mit pomérné
velky prostor pro propagacéni sdéleni, naptiklad formou Zivého vstupu z mista konani ¢i od-

vysilani zdznamu rozhovoru s potfadatelem konkrétni akce.
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3.4.3 Ceny inzerce ve vybranych televiznich médiich

Televize patii mezi média s nejvétsim inzertnim zasahem, jelikoz ma celkoveé nejvice pii-
jemct informaci. I z tohoto hlediska je cena inzertniho prostoru v porovnani s ostatnimi mé-
dii nejdrazsi.

Tabulka 4: Prehled cen inzerce v televiznich médiich

Ceny inzertniho prostoru ve vybranych televiznich médiich

20 - 50 tis. K¢ za 30 vtefin podle
Nova terminu vysilani, mimo vyjime¢né 1051 tis.
casy
20 - 50 tis. K¢ za 30 vtefin podle
Celoplo$né Prima terminu vysilani, mimo vyjime¢né 899 tis.
Casy
15 - 45 tis. K¢ za 30 vtefin podle
CT1 terminu vysilani, mimo vyjime&né 860 tis.
casy
1600 K¢ za 30 vtefin,
TV Morava 24x opakovani v pribéhu dne neuvedena
3500 K¢ za 30 vtefin v ¢ase
Polar 18 - 19 hodin 75 tis.
5000 K¢ za 30 vtefin v Case
TV Praha 18 - 19 hodin 300 tis.

Regionalni

Zdroj: (Televizni reklama, 2019; Cenové podminky propagace, 2018; Cenik pro vysilani
reklamy v Ceské televizi, 2019; Reklama TV Morava, 2014; Reklama, 2019; Cenik reklamy,

2018, viastni zpracovani)

Udaje o sledovanosti Ize ziskat napiiklad z dat agentury Nielsen Admosphere, ktera se za-
byva elektronickym métenim sledovanosti televize metodou TV metr. Zdarma tak nabizi
udaje o sledovanosti jednotlivych stanic i v pribéhu konkrétniho dne (Méfeni sledovanosti

TV v CR, 2019).

V ptipadé vybéru placené televizni inzerce by mél inzerent peclivé zvaZzovat, jak velkou ci-
lovou skupinu hodla zasdhnout. V ptipadé¢ potaddani akce s ocekdvanou ucasti nékolika tisic
lidi a vstupnym je mozné se zajimat o inzerci celoplo$nych stanic. V opa¢ném piipad¢ jsou

vhodnéjsi regiondlni média nabizejici sluSny pomér zasahu divaki/ceny za uvetejnéni.

3.4.4 Ceny ve vybranych elektronickych médiich

Elektronicka internetovad média piedstavuji uzite¢nou propagacni platformu se zajimavym
pomérem zobrazeni zpravy/inzertni cena za zobrazeni zpravy. Na druhou stranu se hovofi o
tom, Ze nemala ¢ast uzivatelll internetového zpravodajstvi vyuziva programt, které umi in-

zerci takzvané zneviditelnit, aby ¢tenafe nerusila, ¢imZ tak mize byt investice zmatena.
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Tabulka 5: Prehled cen inzerce v elektronickych médiich

Ceny inzertniho prostoru ve vybranych elektronickych médiich

Banner velikosti 300x600,
idnes.cz/zpravy 160 tis. K¢&/tyden na hlavni strance 3, 1 mil
Celoplo$né Banner velikosti 300x600,
aktualne.cz/zpravy 142 tis. K¢&/tyden na hlavni strance 2, 4 mil.
Banner velikosti 300x600,
Novinky.cz/zprivy 168 tis. K¢&/tyden na hlavni strance 3,4 mil
Banner velikosti 300x600,
Regionilni zlin.cz 10 tis. Ké/t_\,’fde':n na. hlavni strance 22 tis.
Banner velikosti 300x600,
Zinskydenik.cz 10 tis. K¢/tyden na hlavni strance 20 tis.

Zdroj: (Portfolio, 2018; Cenik zakladnich reklamnich ploch, 2018, Cenik inzerce, 2019; (In-
zerce, 2019, Ceniky, 2019; Inzerce, 2018, vlastni zpracovani)

Meéfenim sledovanosti webil se zabyva naptiklad spole¢nost NetMonitor (http://www.net-
monitor.cz), kterd rovnéz Cast svych dat zdarma zvetejituje. Data o Ctenosti lze ziskat také

ze specializovanych servert, jako je naptiklad ww.toplist.cz.

Zatimco v pripadé tradi¢nich médii jsou formaty inzerce pomérné zndmé a jednoznacné,
u elektronickych meédii se lze pohlizet 1 po kreativnich formach v podobé spojeni textu
s audiovizualnim obsahem. Zaroveil je nutné se seznamit i s riznymi prostorovymi formaty
umisténi na webovych strankach. Obezfetnost je pak na misté kvili vy$§im moZnostem ci-
len¢ho zasahu publika, kdy moderni softwarové systémy mohou danou inzerci zobrazovat
jen vybranému celku. Je tak vhodné si ovétovat z riznych zdroja (naptiklad zndmych), zda

se jim placend inzerce na monitorech skutecné objevila.
Shrnuti

Z vyse uvedenych informaci je patrné, Ze obce mohou vyrazné usetfit, pokud se jim podafi
pozadované informace uveiejnit bezplatné 1 diky vyhodné vybudovanym vztahiim s médii.
V ptipad¢ celostatni inzerce jde o desetitisicové Castky, u regiondlni inzerce pak o sumy
v tadu stovek az tisic korun. Z dostupnych udaji je mozné vypozorovat, Ze cena roste s po-
cetnosti publika konkrétniho média. Inzerent by mél chtit ziskat maximum informaci o sle-
dovanosti a zadat o sdéleni, kde je mozné tdaje sdélené inzertnimi poradci ovétit. Podobné
se vyplati ziskat dostatek informaci o mozZnostech slev a specidlnich akcich, diky nimz lze

docilit tspory 1 v fadu desitek procent z prvotné nabidnutych smluvnich cen. Na misté je
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také ovéfeni u predchozich inzerentd, jak se investované castky projevily na kone¢né propa-

gaci dan¢ akce Ci projektu.

Zkoumanim bylo zjiSténo, Ze inzertni trh je vysoce konkuren¢ni a nejsou v ném patrné za-
gace dlouhodobgéjsi, jelikoz kratkodoba/jednordzovéa se miize minout pozadovanym ucin-

kem.

3.5 Rozhovory se starosty

Pro zjisténi skute¢né praxe v ramci medializace vetejnych akei a projektd byly provedeny
rozhovory se tiemi starosty malych obci, ktefi jiz maji zkuSenosti s médii. V prvnim piipadé
jde o pana Richarda Zichu, starostu Bratiejova na Zlinsku, ptisobiciho na nejvyssim postu
jiz druhé volebni obdobi. V druhém piipad¢ o pana Zdeiika Dvordaka, starostu obce Sulimov
na Kroméfizsku. Ten mohl situaci popsat komplexnéji, jelikoz kromé funkce starosty ptisobi
jako tiskovy mluv¢i Magistratu mésta Zlina a zaroven fadu let pracoval i jako reportér tele-

vize Nova. V tfetim pfipadé€ byly dotazy polozeny starostce Sazovic Edité¢ Hrbackové.
PoloZené otazky se tykaly téchto okruhi.

» Jakym zpiisobem komunikujete s medii?
Podle ceho vybirate témata, kterd chcete komunikovat?
Pomadha medializace déni ve vasi obci ke zlepSeni image a reputace pred okolim?

Miize mit pozitivni medializace vliv na pocet obyvatel?

YV V V V

Muze mit pozitivni medializace uskutecnénych verejnych projektii viiv na zdajem podni-
katelii piisobit ve vasi obci?

Pomaha uverejnéni pozvanek na verejné akce prilakat i navstévniky mimo vasi obec?
Jak se pripadny zvyseny pocet navstévniku projevuje na Zivoté v obci?

Zajimali jste se nékdy o placené medidlni zastoupeni?

Co byste doporucil obcim, které s médii komunikuji minimdalné nebo viibec?

vV V V V V

Mpyslite si, Ze jako obec mate/ nemate projekty ¢i verejné akce, o kterych byste radi in-
formovali verejnost mimo vasi obec?

Uvazovali jste nékdy o medialnim zastoupeni?

Mate v obci osobu, kterd by komunikaci s médii mohla mit na starost?

Pomohl by vam jednoduchy souhrn/navod, jak s médii komunikovat?

vV V VYV V

Jak by podle vas mohl vypadat? Co byste v nem chtéli nalézt?
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Kwvli prehlednosti byly nasledné vybrany nejzajimavéjsi pasaze rozhovori a seskladany do

tematicky souvisejicich celkd.

3.5.1 Vystup z rozhovoru se starostou obce Bratirejov Richardem Zichou

Podle starosty Richarda Zichy kazdéd zvetfejnénd pozitivni informace vede ke zviditelnéni
obce. Je to i navod, jak udélat z obce takzvané néco vice. Kladny vliv to mé i na vnimani
obce ze strany vetejnosti, kdy obyvatele vesnice mtize zpravodajsky ptispévek takzvané za-

hrat na srdicku.

Jako jednu z medializovanych a obci organizovanych vetejnych akci uvedl zavod v letnim
biatlonu, kterého se ti€astni piiblizné stovka startujicich. Zac¢inalo se pfitom zhruba na polo-
vicnim poctu. U vefejnych projektl se zase mize pochlubit vybudovanim a zvefejnénim
informaci o takzvané pumptrackové cyklistické draze, na kterou se obci podafilo ziskat do-

taci od krajského tradu.
O kontaktu s novinari

V ptipad¢ kontaktu novinait starosta mini, ze se rad¢ji nechd oslovit, nez aby sam od sebe
obec aktivné pied Sirokym okolim prezentoval. Vyuziva tak situaci, kdy média hledaji snad-
nou cestu k naplnéni produkce. Ale pokud jej tisk kontaktuje, rad dotaz zodpovi. Zaroveii
v ramci moznosti vyzaduje autorizaci informace pied jejim uvefejnénim. Sdm ma Spatnou
zkuSenost s tim, Ze o obci vySel ¢lanek se zkreslenymi informacemi, coz zptsobilo kompli-
kace. Chépe proto 1 starosty, kteti po ptfedchozich Spatnych zkuSenostech zatrpknou a déle

nechtéji s médii komunikovat.
O medialnim skoleni

Richard Zicha odpovédél, ze vedeni obci zpravidla neabsolvuje medialni Skoleni, coz mize
mit vliv 1 na komunika¢né méné zdatné kolegy ve vztahu k vetfejnosti mimo samotnou obec.
Dtvodem je skutecnost, Ze se trochu stydi nebo mini, Ze nemaji diivod se pozitivné prezen-
tovat GspéSnym projektem ¢i akci. Nekteii by se zase pochvalili radi, ale nevédi, na koho se

obratit ¢i jakou maji zvolit cestu.
O propagaci v nadregionalnich médiich

Zicha ptiznava, Ze se v celostatnich médiich informace o Bratfejoveé neobjevuji, za vyjimku
lze povazovat regionalni vysilani Ceského rozhlasu, kde vystoupil za obec v ramci tématu

vénovanému dobrovolnym hasic¢im.
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O placené inzerci

V Bratiejové radéji usetfené penize investuji do akce samotné, nez aby ji propagovali for-

mou placené inzerce. Stejné tak nemaji zajem o moznost placeného medialniho zastoupeni.
O vyuziti navodu na medialni postup pri prezentaci akce

Ten by obec vyuzila, jelikoz je snadngjsi vytvaret prezentaci pro novinaie/tisk podle nazor-

ného vzoru.

3.5.2 Vystup z rozhovoru se starostou obce Sulimov Zdenikem Dvoiikem

Zden¢k Dvotak mini, ze média nelze vnimat jako né&jakou hrozbu. Neni to nepfitel, nékdo,
kdo by chtél branit z4jmim obce ¢i ji zamérné poskozovat. Novinate je podle néj klicové
vnimat jako partnera. Uvedl, Ze pokud se zurnalisté na néco zeptaji, je vhodné jim co nej-
rychleji podat maximum potiebnych informaci. Kdyz je pak konkrétni téma v obci dobie

medializovano, muze to byt pro ni jenom piinosem.
O kontaktu s novinari

Zden¢k Dvotdk vnima jako potiz skutec¢nost, ze u malych obci starosta vétSinou neni uvol-
nény, vykon funkce neni jeho hlavnim zdrojem pfijmut a udrzovani vztahti s médii uz Casto
vnima jako pfitéZ v kazdodenni praci. To je ale podle starosty Sulimova Spatny pohled.
S médii je potieba nastavit efektivni a pokud mozno bezproblémovou spolupraci. Po letech
zkuSenosti nejcastéji komunikujeme mailem. Novinafi mu poslou otdzky, na které odpovi.
V ptipadé potteby jesté ptipominkuje findlni podobu vyjadieni.

O nabizeni témat

Podle Dvortdaka je uZite¢né nabizet témata, ktera se tykaji investic podpotfenych dotaci a kdy
je podminkou ziskani jejich medializace. Mini, Ze se 1idé 1 novinafi nejvice zajimaji o do-
pravni stavby (silnice, mosty, chodniky), které se dotykaji jejich kazdodenniho Zivota.

Atraktivni jsou 1 kulturni véci. Napfiklad kdyz do Sulimova pfijel cestovatel Miroslav Zik-

mund, bylo to zajimavé pro cely region.
O vlivu pozitivni medializace na pocet obyvatel

Za atraktivni pro vetejnost povazuje Dvotéak napiiklad zpravu o ptipraveé stavebnich parcel,

kdy se je podafi rychleji prodat. Obce mohou rovnéz zarocit skutecnost, Ze se o nich dlou-
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hodobé¢ pozitivné informuje. Napiiklad ze investuji do matetské Skoly, Ze maji nové osvét-
leni, ze se podatilo navysit pocet spojii a podobné. To lidé vyhodnocuji jako dobré a na-

sledné se zvySuje zdjem o zivot v dané lokalit¢.
O placené inzerci

Zden€k Dvotak ma vysledovano, Ze na placenou inzerci malé obce zpravidla nemaji penize

a snazi se hledat levnéjsi formy propagace.
O propagaci v nadregionalnich médiich

Podle Dvotéka jsou obce schopny nabizet zajimava témata, jelikoz sam jako byvaly televizni

reportér vi, ze i celostatni média pravidelné pfinaseji ptibchy z obci.
O vyuziti navodu na medialni postup pri prezentaci akce

Podle Dvoraka za obec komunikuje vétSinou starosta, obcas mu v nékterych zéalezitostech
mohou pomoci dobrovolnici. Pfesto Dvofdk mini, Ze starostové spiSe byvaji konzumenty
médii, nez aby véd¢li, jak je konkrétn€ vyuzit a jakym zptisobem je kontaktovat. Doporucuje
tak udrzovani aktivni spoluprace se sdélovacimi prosttedky. Starosta by mé¢l myslet na to,
aby obec méla dobrou image. A pravé prostiednictvim médii se buduje pozitivni ndhled na

danou obec.

3.5.3 Vystup z rozhovoru se starostkou obce Sazovice Editou Hrbackovou

S médii ma starostka Sazovic Edita HrbaCkova kladné, ale negativni zkuSenosti. Kontakt s

nimi bere jako soucast prace starostky a podle toho k nim 1 pfistupuje.
O kontaktu s novinari

Starostka Edita Hrbackova odpovédéla, ze s novinaii komunikuje, ale nema je uplné v ob-
lib¢é. Hlavnim divodem je skuteCnost, Ze obcas uvetejni to, co viibec netfekla a ze si obcas
napisi, co se jim zrovna hodi. Proto uz vyzaduje, aby ¢lanek dostala k nahledu pted tim, nez
je zprava ptredana prostfednictvim sdélovacich prostredkil vefejnosti. Tim se snizi riziko vy-
dani mylné informace. S novinafi zpravidla komunikuje telefonicky a n€kdy osobnég. Vétsi-

nou se ji ozvou sami. Sama doporucuje starostim s médii komunikovat.
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O dopadu medializace uspesnych aktivit

Pokud se o obci informuje v dobrém, ma to podle starostky jednozna¢né pozitivni vliv. I
s timto védomim se snazila o uveiejnéni konkrétniho projektu v jednom z celostatnich de-
nikd, ale neuspéla. Narazila tak i na skute¢nost, ze n¢kterd média maji tendenci rad¢ji infor-

movat o negativnich vécech.
O medialni skoleni

V tomto ptipad¢ starostka vyuziva svych dlouholetych zkusenosti pii jednani a komunikaci

s lidmi.
O propagaci v nadregiondlnich médiich

Jméno obce se podatilo podle starostky do nadregionalnich médii dostat diky kostelu sv.

Viaclava, ktery laka zdjemce nejen z celé Ceské republiky.
O placené inzerci

Starostka mini, ze je daleko vyhodnégjsi vyuzit kontaktli s novinafi a diky tomu dosdhnout

uveiejnéni zdarma. Stejné tak to o plati 0 mozném zastoupeni medidlni agenturou.
O vyuziti navodu na medialni postup pri prezentaci akce

Prakticky navod povazuje Edita Hrbackova za prospé$nou véc, kterd miize obcim pomoci

pii tspésné komunikaci s médii.

Shrnuti

Z vyjadieni dvou oslovenych starostll a jedné starostky je patrné, Ze média je moZné vyuzit
k vlastni propagaci a Ze se vyplati s nimi pravidelné komunikovat. Lze tak prezentovat vy-
sledky jejich naro¢né prace, které se vénuji z lasky k obci a kdy piisobeni v jejim ¢ele neni
jejich hlavnim zdrojem piijmi. V kontaktu s redakcemi tak zpravidla nejsou ti, kteti maji
Spatnou zkuSenost z predchoziho obdobi ¢i k novinditim nemaji diivéru, nevédi, jak se s nimi

ucinng spojit a podobné.
3.6 Hlavni zjiSténi praktické analytické casti
» Obce vyuzivaji tradi¢nich médii spiSe ojedinéle

Vétsina obci do 2000 obyvatel spisSe ojedinéle vyuziva tradi¢nich médii zaméfenych na Sirsi

vetejnost k aktivni prezentaci své ¢innosti v ramci realizace vefejnych projektl a poradani
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vetejnych akci. Témét 80 % ze sledovaného vzorku 50 obci se prezentovalo maximalné 10x
napii¢ sledovanymi sd€lovacimi prostiedky. Nejcastéji v médiich tisténych a elektronic-

kych.
» Verejnost se zajima o déni v malych obcich

Veftejnosti neni lhostejné déni v malych obcich. Z dotaznikového prizkumu vyplynulo, ze
o vetejné akce 1 projekty se zajima ¢i spise zajima pres 80 % respondentli. Vcasna informace
pak mize pfimét k navstévé obce cca 80 % respondentd. Utracet je pak ochotno ¢i spise

ochotno pies 75 % dotdzanych. Dlraz respondenti kladli na v€asné informovéani.
» Inzerce neni levnou zaleZitosti

Dosahnout uvetejnéni pozadované informace lze prostfednictvim placené inzerce. Ta je
nejdrazsi v celostatnich televiznich stanicich, kdy miize jit az o desitky tisic za jedno uvetej-
néni v divacky zddanych Casech. Pro cely prezentace lokalni akce vSak postaci lokalng;si
média, ktera dostate¢ny prostor nabizi za stovky az tisice korun. Pravé dobrymi vztahy s mé-

dii 1ze docilit bezplatného ¢i oproti béznym cenikiim vyrazné levnéj$iho uvetejnéni.
» Novinafi jsou partnery obci, nikoliv nepiateli

Novinéfi nejsou pro obce neptateli, naopak je vhodné je vnimat jako partnery a vyuzit je ve
svlj prospéch. Zaroven fada obci nevi, jak navazat dlouhodoby prospésny kontakt se sdélo-

vacimi prostfedky. Vyplynulo to z rozhovori s oslovenymi starosty malych obci.
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4 DOPORUCENI

Na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti a zjisténi ziskanych pfi zpracovani analytické a teoretické
¢asti jsou v nasledujicich podkapitolach navrzena doporuceni pro komunikaci subjektt ve-

fejné spravy s médii a vytvoreni modelového piikladu medializace konkrétni akce.

4.1 Prehled jednotlivych doporuceni

A) Aktivné a ochotné nabizet informace sdélovacim prostiedkiim

Sdélovaci prostredky ¢astokrat nemaji ndpad a ¢as kontaktovat danou obec. Ty by tak mély
aktivné ve frekvenci 5-10x ro¢n€ nabidnout informaci, kterd se tyk4 zajimavych aktivit
v obci. VZdy samoziejmée zaleZi na jejich vyznamu, kapacité a velikosti obce. Rozdilny pocet
zajimavosti bude u celku s 1000 obyvateli, jiny zase u vesnice se stovkou domu. Ale i v této
kategorii 1ze najit ptiklady dobré praxe. Osloveni médii je ve skutecnosti pomérné snadnou
zalezitosti, kterou mlZze obec povéfit starostu ¢i jinou vhodnou osobu, napiiklad administra-
tivni silu obce. Pfedchazi mu zevrubné zmapovani obsahu periodik, které ve vétsin€ pripad
maji rubriky vénované jak venkovu a jeho rozvoji, tak i obecn¢ oblibené pozvankové servisy

s maximem zejména struénych informaci ve formatu ,,co, kdy, kde, za kolik*.

Nekteré sdélovaci prostfedky se zaroveii mohou vénovat seridlim zaméfenym na Zivot
v obci, jeji historii 1 mistnim komunitdm typu dobrovolni hasi¢i, zajmové spolky, zajima-
vosti z historie, vyro¢i apod. Na zékladé téchto poznatkli by pak obce mély zvazit, s jakym

typem informace mohou u novinai uspét. Tu pak tisku nabidnout naptiklad jako tiskovou

zpravu sestavenou podle stanovenych pravidel.

Zaroven s jednou akci ¢i pozvankou lze oslovit hned né€kolik médii najednou. Neznamena

to tak, ze by pro kazdé z nich mél byt vytvoren zvlastni ptispévek.

Zalezi také na celkovém zaméteni média. Napiiklad vefejnopravni sdélovaci prostiedky,
jako je Cesky rozhlas &i Ceska televize nebo agentura typu Ceské tiskové kancelafe, se bu-
dou vénovat spiSe jasnym a neutrdln€ podanym informacim. Naopak lifestylovad média typu
komercni televize Nova, Prima ¢i denik Blesk se zase budou snazit nabidnout konzumentiim

svého obsahu radéji emoce, hru na city ¢i celkove bulvarni zpracovani informace.

Z analyzy zvetejnénych informaci v roce 2018 navic vyplyva, ze fada prispévka byla ve
sdélovacich prostfedcich vydana v rozmezi n€kolika dnl. Lze se tak divodné domnivat, ze
nékteré z nich mohly byt i takzvané opsany od konkurence. Tato skutecnost jen potvrzuje,

v

ze se jednou podand informace muze §ifit jiz bez piispéni jejiho autora.
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B) UdrzZet dobré vztahy s médii

Dobry vztah s médii se buduje dlouhodobé, ale nemusi jit o dobu az nékolika let. Na samot-
ném zacatku mize jit pravé o prvotni kontakt prostiednictvim nabidky uvetejnéni konkrétni
informace o vefejném projektu ¢i konkrétni akci. Informace o vstiicné obci se navic mezi
zpravodajskymi prostiedky. Dobrou povést je dale potieba rozvijet, coz usnadnuje dalsi ko-
munikaci. Média se pak k dané obci mohou chovat vstficnéji, coz 1ze vyuzit 1 k medializaci
mén¢ atraktivnich piispévka, které by bez ptedchoziho kontaktu média odmitla zveiejnit.
Ke vzdjemnym kladnym vztahtim urcité ptispéje i nasledné podékovani formou osobniho
setkani, elektronické zpravy ¢i telefonatu. Vybrané novinaie Ize naptiklad odménit za celo-
ro¢ni spolupraci malym darkem, naptiklad propagacnim pfedmétem ¢i vyrobkem z bézné
pofadaného adventniho jarmarku. Obecné i plati, Ze fada novinait se rada ucastni akcei, na
kterych je ¢eka pohosténi, kulturni program a lahev alkoholu. Zéaroven si je vSak potieba dat
pozor na takzvanou holubi letku, tedy skupinu zpravidla starSich novinafi, ktefi se akce radi

ucastni, nicmén¢ o ni nebudou informovat viibec ¢i jen v minimalni mifte.
C) Vyuziti médii pro politickou kariéru

Pravideln¢ uvetejniované informace o déni v obci véetné€ vetejnych akci a projektt, spokojeni
obyvatelé 1 diky aktivnimu starostovi, pozitivni ohlasy Sirokého okoli v€etné rodinnych pfi-
slusnik, ktefi se o obci svych blizkych dozvédeli z médii. To v§e mize z ¢lenti vrcholného
vedeni obci vytvofit lakavé kandidaty pro volby do zakonodarnych organti Ceské republiky.
Kladny vztah k médiim tak miiZe i ryze lokdlnim, ale zejména mladym ambiciéznim politi-
kiim pomoci vypracovat se do vyssich Grovni vetejného rozhodovani. Pravé v ném mohou
vyuzit 1 pfedchozi zkuSenosti — jak kladné, tak negativni. A s tim souvisi 1 osobni kontakty
Gazdik. Ten v letech 2002-2010 ptisobil jako starosta, pozd¢ji jako mistostarosta obce Su-
cha Loz (cca 1130 obyvatel). I za pomoci médii si vybudoval povést schopného a pracovi-
tého politika. V roce 2013 se stal poslancem a nésledné i mistopiedsedou Poslanecké sné-
movny Parlamentu CR. Z postu starosty malé obce az do poslaneckého kfesla zamifil také
nékde;jsi starosta Sumic Ludvik Hovorka, starostka Rokytnice Jana Jufenéakova se zase stala

senatorkou.
Vstiicné chovani vici médiim se pak muze projevit 1 v ¢etnosti medidlnich vystupi. Rada
zurnalistli také s ohledem na zjednoduseni prace bude rad¢ji oslovovat pro své debaty, roz-

hovory ¢i ankety politiky, ktefi jim ochotné i pokud mozno jednoduse a srozumitelné odpovi
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na polozené dotazy. Naslednd publicita zase bude mit pozitivni dopad na popularitu vefejné
¢inné osoby u jejich aktualnich i potenciondlnich volict. Se zvySenou popularitou ale zaro-
ven stoupne celkovy zdjem ze strany novinaiti a s nim i piipadné riziko, ze budou odhaleny
a pripomenuty i nezdary v pfedchozi praci. Ale také v tomto piipadé mohou byt uzitecné

znalosti, jak s médii jednat i v pfipadé pro politika negativné vyznivajicich zalezitosti.
D) Diisledna kontrola medidlnich vystupi

O sdélovacich prostfedcich se hovofti také jako o zbrani, kterd mtze ublizit. Je tak dilezité
zkontrolovat, zda nabidnuté téma bylo spravné uchopeno a zda nedoslo ke zvetejnéni myl-
nych informaci. Mezi né patii naptiklad nespravné uvedeni ¢astky u projektu, coz mize zne-
snadnit dal$i komunikaci s poskytovatelem dotace. DalSim typem omylu je zvetejnéni ne-
spravného ¢asového udaje u pozvanky. Chyba mize byt i ve jméné, setkat se 1ze i se Spatné
oznacenou fotografii ¢i dokonce jeji zdmeénou, pochybeni je mozné také u televizniho pfi-
spévku. Obvyklé je i nepiesné uvedeni souvislosti. V nékterych ptipadech nelze vyloudit ani
vylozené neprofesiondlni, Spatné¢ odvedenou praci ¢i ¢in hrani¢ici se zamérem. Stale je tak

potfeba mit na paméti, Ze 1 Zurnalisté jsou lidé, kteti nejsou schopni se vyvarovat omyli.

Ve vsech ptipadech nespravného uvetejnéni je nutné neprodlené jednat s opravnénym pied-
pokladem, ze ve vétSing ptipadii ke zjednani napravy pomiize domluva. V piipadé verejnych
projekti 1ze zadat vydani tiskové opravy, u vefejné akce zase opakované uvetejnéni infor-
mace s jiz spravnymi udaji. Zatimco u elektronickych internetovych médii je mozné opravy
dosahnout prakticky okamzité, u televiznich a rozhlasovych to uz mtze vzhledem k progra-
mové skladbé trvat o mnoho hodin ¢i dnli déle. U tist€énych médii jde pak o dny ¢i tydny

s ohledem na frekvenci jednotlivych vydani.

Nicméné lze se setkat s neochotou médii opravu ucinit, jelikoz nebudou chtit pred svymi
uzivateli pfiznat chybu. V tomto pfipad€ 1ze jednat na zakladé takzvaného tiskového zakona
(zékon €. 46/2000 Sb. - zdkon o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku
a o zmeéné nékterych dalsich zdkonil) a domahat se napravy. Zalezi v§ak vzdy na konkrétnim
piipadu a jeho posouzeni, zda vynaloZené Gsili spojené zpravidla s finanénimi néklady bude
mit odpovidajici Gc€inek.

Kontrola uvetejnénych informaci zaroven poslouZzi k posouzeni, v jaké mife je cilena spolu-
prace s médii efektivni. MliZe se totiz ukazat, Ze iniciativa neodpovida kone¢nému efektu.

Pak je na misté¢ analyzovat mozné chyby, poucit se z nich a nastavit zmény v komunikaci.
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V ptipad¢ uspésného poméru cena/vykon je na misté premyslet, jak médii jesté vice vyuzit

k vlastnimu prospéchu, resp. pozitivnimu dopadu na zivot v daném regionu.

4.2 Modelovy priklad medializace verejné akce

Pro vytvoreni modelového ptikladu medializace byla vybrana akce na zdkladé Setfeni roz-
sahu uvetejnénych akci a projekta ve sledovanych obcich v roce 2018. Z n¢ho vyplynulo, Ze
vhodné Ize komunikovat vefejné dostupnou akci, ktera neni omezena naptiklad kapacitou
kulturniho salu. Proto byla zvolena pout’ — tedy akce, ktera je poradana Ci spolupotadéana
fadou obci. Podobna pravidla i postup plati také v ptipadé medializace vetejného projektu.

Navrh vychazi ze znalosti vztahu médii a obci na Zlinsku.
Postup pii medializaci akce ,,Pout’ spojena s predstavenim lidovych zvykii“

Vychozi situace: Obec XY s 630 obyvateli pofdda v roce 20XX spolu s riznymi partnery
péet kulturné-spolecenskych akei. Pfed Velikonoci jde o vystoupeni zakti matetské a zakladni
Skoly, predprazdninové vitani 1éta, 15. srpna se zde kona pout’ spojena s predstavenim lido-

vych zvykl, na podzim drakidda a v prosinci pak spole¢né zpivani koled na navsi.

Dale bude postupovat dle navrzeného postupu zobrazeného i v projektovém ramci.

PROJEKTOVY RAMEC — Medializace akce

A. VSEOBECNE INFORMACE

1. Nazev projektu:

Medializace akce ,,Pout’ spojend s predstavenim lidovych zvyka*

2. Zaméieni projektu:

Projekt je zamé&fen na propagaci akce pied Sirokou vefejnosti.

3. Umisténi projektu:

Vybrané obec v okrese Zlin

4. Celkovy rozpocet:

3000 K¢

B. PREDKLADATEL

2. Pravni statut:

Obec
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3. Piehled partneru participujicich na projektu:

Zakladni skola, obecni spolky, dobrovolnici z fad obyvatel obce

C. Poris PROJEKTU

1. VSeobecny cil projektu

Vseobecnym cilem projektu je zviditelnéni obce na zékladé usporaddani konkrétni akce
a zlepSeni jejiho vnimani ze strany Siroké verejnosti.

2. Specifické cile projektu:

= NavySeni trzeb v rdmci uspotadani akce
= ZvySeni popularity akce pro dalsi ro¢niky
= NavySeni poctu Gcastnika aktualné konané akce

3. Prehled cilovych skupin:

. Obyvatelé zijici mimo potradajici obec
. Soucasni i potencionalni sponzofi

= Subjekty vetejné spravy

4. Zduvodnéni projektu:

Medializace konkrétni akce je spojena s fadou pfilezitosti, jak vylepsit image, stejné tak
dobré minéni o obci, ve které se akce kona.

5. Aktivity projektu:

—  Vybeér akce

—  Stanoveni a rozdé€leni ukoll

—  Vytipovani vhodnych médii

—  Sestaveni tiskové zpravy

—  Kontaktovani médii

—  Péce o sdélovaci prostredky

—  Zajisténi vystupi z akce

—  Vyhodnoceni G¢inkii medializace

6. Indikatory pro planované vystupy a vysledky projektu:
Vystupy:
Pocet zvetfejnénych ¢lanki o akci, pocet zapojenych médii, novinari

Vysledky:

Zvyseny pocet navstévniki akce, zvySené trzby, sponzofti dalSich rocniki

D. DOBA TRVANi PROJEKTU

8 mésicti (leden—srpen)
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Navrh postupu

1. Vybér akce

Personalni zabezpec€eni: kulturni komise obce

Finan¢ni a technické pozadavky: v ramci bézné agendy
Casova naro¢nost: 2 hodiny

Kulturni komise spolu se zastupiteli se na lednovém zasedani rozhodla, ze vylepsi image
obce tim, Ze minimalné jednu akci pfiblizi Siroké vefejnosti prostfednictvim médii. Roz-
hodla, Ze vybere srpnovou pout’ spojenou s piedstavenim lidovych zvykid. Vedou ji k tomu

tyto skutecnosti:

a) velikono¢ni vystoupeni, drakiada, vitdni 1éta a zpivani koled jsou akce ryze lokalni
a nemusely by az na mistni obyvatele média tolik zajimat. Navic jsou velmi ovlivnény po-

Casim a s tim spojenou atraktivitou programu

b) pout se kona v letnim obdobi, kdy obecné novinafi hiife hledaji témata, a diky predstaveni
zajimavych lidovych femesel s moznosti osobniho vyzkouseni ji 1ze povazovat za atraktivni

1 pro sdélovaci prosttedky. Navic se predstavi i mistni spolky se Sirokym zabérem aktivit

15.-17. 4. 2019 Shér citrusové kiry v 78
24.4.2019 Zapis d&ti do Z5

2.5.2019 Zapis déti do MS

6.5 2019 Zasedani zastupitelsva

18. 52019 Vitani obéanki

27.5.2019 Shér papiru v ZS$

26.6. 2019 Rozlouéeni s predskolaky na OU
258 2019 Sportovni odpoledne / ukonéeni prazdnin
16. 11. 20149 Beseda u cimbalu

17.11. 2019 Lampionoyy privod

23.11. 2019 Farni Silvesir

30.11. 2019 Mikulagsky jarmark
21.12.2018 Vanocni koledovani
29122019 Zivy Betlém

Obrdzek 16: Plian spolecenskych akci v obci Myslocovice na Zlinsku (Zivot v obci, 2019)
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2. Stanoveni ukoli

Personalni zabezpeceni: kulturni komise

Finan¢ni a technické pozadavky: v ramci bézné agendy

Casova naro¢nost: 30 minut

Jako prioritni ukoly byly stanoveny tyto: vytipovani vhodnych médii, sestaveni tiskové
zpravy, kontaktovani novinari, péce o sdélovaci prostiedky, zajisténi vystupli, vyhodnoceni
ucink

3. Vytipovani vhodnych médii

Personalni zabezpeceni: asistentka starosty

Finan¢ni a technické pozadavky: v ramci bézné agendy

Casova naroénost: 8 hodin

Ukolem povéiena asistentka starosty. Naplni ¢innosti je sestaveni podrobnych kontakti na
konkrétni (Séf)redaktory 5 celoplos$nych televiznich stanic, 5 regionalnich rozhlasovych sta-
nic, 5 regionalnich redakci celostatnich denikii/regionalnich tydenikti a 10 webovych portali
se servisnimi rubrikami. Potfebné informace lze ziskat z tirazi, webovych stranek i diky te-

lefonickému ¢i elektronickému kontaktu.

Jako prioritni média mohou byt vyhodnocena vetfejnopravni televize, komercni televize,
nejposlouchanéjsi radio v regionu, nejctendjsi regiondlni tisk a nejznadmé;jsi regionalni infor-
macni web. Po celou dobu resersuje vystupy o dané akci v médiich.

4. Sestaveni tiskové zpravy

Personalni zabezpedeni: starosta a reditelka mistni ZS

Financni a technické poZadavky: v ramci bézné agendy, vyuziti archivu posledniho roc-

niku akce
Casova narocnost: 4 hodiny

Ukolem povéfen starosta ve spolupraci s feditelkou mistni zakladni $koly, ktera vyucuje
¢esky jazyk. Naplni ¢innosti je sestaveni tiskové zpravy na zékladé pravidel co, kdy, kde,
jak a pro€ o délce 1500 znakl v¢etné mezer. Tiskové podklady jsou doplnény 5 fotkami

z ptedchozich ro¢nik.
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V nedéli se ve Zliné rozzari vanocni strom. S vlastnim zvoneckem
tomu muzete pomoci

publivavdnc: 29.11.2018

Zlin - UZ futo nedéli 2. prosince budouw ve Zliné zahajeny vanoéni trhy s ndzvem Adventni Zlin. ¥ tento den také Zlifané za
pomoci zvonkového orchestru rozsviti Zivou vanoéni jedli na namésti Miru. Kdo ze ZIifiand se tak bude chtit k rozswiceni
osobné phipojit, nemél by si zapomenout vzit zvonedek. O slavnostni zahsjeni trhd se postars i primator mésta Jifi Koree,
kiery také obyvatalim a navEtdwnikim mésta pfednase wanodni zdravici.

LUZ nyni bych visk chiél zs zebe viem popraf hodnd Stésti, izky, kamaradi kolem sebe ale i chvile kidy s adpodinku, a aby
za kaZdému spinilo to, co 2am nejvice choe. Nesmim zapomenout na zdravi. kierd je nejdiie?#&iEi a take Usmév & pozitivii
naladu. ” vzkazuje primator mésta Jifi Korec.

Pruni adventni ned&li zahsjime koncertern Vaso Patejdla. Ma podiu se potom béhem i tydnl wystfidaji dalsi zajimaw
umélci, jako napf. Gipsy CZ, Marek Ztraceny, Fragile, David Kraus, Premier, The Backwards a dalii.

Samotny nedélni program bude zahajen od 15 hodin. Po 17 hoding bude zahajen program spojeny s rozsvécovanim stromu.
Samaoiné rozzareni se dle scénafe uskutedni v 17:50.

Vanoéni jarmark nabidne od 2. prosince spoustu dobrého jidla a piti a od 2. prosince ho doplni stanky s krasnymi
femeslnymi vyrobky. Maprostou novinkou letodnihe programu je wvanoéni stodola, ve které bude kaZdé cdpoledne hrat Ziva
hudba, af uZ znamé&jsi mistni kapely &i méné znadm/ buskefi. Kromé bohatého hudebniho programu se miZete t&2it také na
ten doprovodny: valasske derty a fertiskovou diskotéku, détskou fotostezku "Latem vanoénim svétem”, ledové sochafe a
sochafske dilnidky, tradiéni JeZidkovu postu, sobotni tvofivé dilniéky nebo vystoupeni déiskych folklomnich

souborl. . Spofedné a pro dobrou véc budeme hvofit diouhy vénodni fetéz, iderym ndmést na zdvér dozdobime, " doplnil
mluvdi mésta Zdenék Dvorak.

W sobotu 22, prosince si budete moct cdnést Betlémské svétlo v lucemifce viastni nebe t& "pro Anstku"” a posledni vedar
protanéime s OJ J. . Navratilem na jeho Wanoéni Oldies Party. Program i jarmark budou ukonéeny v nedéli 23. prosince ve
14 hodin.

videopozvanku naleznete zde: http:lwww.zlin.ew'tv-zlin-reportaze-pozvanka-na-adventni-zlin-a-rozsviceni-vanocniho-

stromu-a ktualiﬂ-dﬁﬁﬁ. htrl

Obrazek 17: Priklad tiskové zpravy (V nedeli se ve Zliné rozzari vanocni strom, 2018)
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5. Kontaktovani médii
Personalni zabezpeceni: starosta

Finan¢ni a technické pozadavky: v ramci bézné agendy, vyuziti archivu posledniho roc-

niku akce
Casova narocnost: 3 hodiny

Oslovenim médii je povéten starosta. Ten elektronickou formou zasle tiskovou zpravu 60
dnti pred uskutecnénim na predlozené kontakty a pozadd o uvetejnéni. Aktualizovanou

zpravu nasledné zasle jesté 30 dnti a 7 dni pred zacatkem akce.

6. Péce o sdélovaci prostiedky

Personalni zabezpec€eni: starosta a asistentka

Finan¢ni a technické pozadavky: /1000 K¢ cestovné, 1000 K¢ darky na podporu propagace
Casova naroénost: 20 hodin

Asistentka pro starostu domluvi schiizky s 5 prioritnimi médii, které v dobé 14 dnti pied
akci osobné navstivi a s drobnym darkem pozada o zpravodajské zpracovani/uvetejnéni in-
formaci o akci. Osobné se pak s nimi setkd i na misté konani akce a nabidne jim soucinnost

pfi zpravodajském zpracovani.
7. Zajisténi vystupii z akce
Personalni zabezpedeni: reditelka 7S, dobrovolnik z fad obcanii, asistentka, starosta

Financ¢ni a technické pozadavky: prondjem techniky za symbolickou cenu 100 K¢, bézna

kancelarska agenda
Casova narocnost: 20 hodin

Ukolem povéien dobrovolny hasié, jehoz zalibou je fotografovani. Druhym povéfenym je
feditelka Skoly. Zatimco hasi¢ nachystd obrazovy material (15 kvalitnich snimkl a video
sestiih v délce maximalné 60 vtetin), feditelka napiSe tiskovou zpravu o délce 1500 znakt
a pfipravi popis déni na fotografiich. Asistentka starosty nasledné materidl sestavi do balicku

(presskit), ktery starosta poté odeSle médiim s Zadosti o uvetejnéni.
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Obrazek 18: Ukazka archivu snimkit Deniku (exodus.denik.cz, 2019)
8. Vyhodnoceni ucinkii

Personalni zabezpeceni: kulturni komise

Finan¢ni a technické pozadavky: v ramci bézné agendy

Casova naro¢nost: 3 hodiny

Ukolem povétena kulturni komise, kterd zasedne 14 dnii po skonceni akce. Ta posoudi, jak
se na poctu navstévnikl projevila predchozi medializace akce a odhadne, jak se dosazena

medializace po akci mize odrazit na poradani dalsiho ro¢niku.
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ZAVER

Bakalafska prace byla zaméfena na medializaci vefejnych projektt a vetejnych akci obci do
2000 obyvatel v okrese Zlin, konkrétné na miru uvefejnovani zprav v tradicnich médiich
uréenych Siroké verejnosti. Rovnéz byl zkouman zajem vetejnosti o déni na tuzemském ven-
koveé a motivace navstivit pofadané vetejné akce. Zjistény byly také ceny inzerce v riznych
typech médii v ptipad¢, ze by obce mély zajem o placenou reklamu. Skutecny vztah obce —
sd€lovaci prostfedky byl analyzovan i na zédklad¢ osobnich rozhovort s vybranymi starosty,
ktefi jiz maji zkuSenosti ze spoluprace s novindii, a mohou je tak pfiblizit i svym kolegiim

na obdobnych pozicich vetejného Zivota.

Vyzkum potvrdil, ze se malym obcim dafi medializovat svou ¢innost jen v omezené mifte,
ktera v§ak neodpovida skutecné §ifi jejich Cinnosti a aktivit. Lze se domnivat, Ze za tim mize
stat jak nedostate¢na znalost postupd pii kontaktovani novinaft, tak neochota rozsifovat
Skalu kol o novou agendu v podob¢ rozvijeni takzvanych media relations. Pfitom prave

dobré vztahy se sdélovacimi prostiedky mohou i podle fady experti obcim prospét.

Souvisi s tim také z&jem vetejnosti o déni v obcich, coz bylo prokézano i prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Stejné tak ochota na akci utracet a tim padem ptispét k ekonomic-
kému rozvoji venkova, jelikoZ trzby zpravidla zamifi bud’ pfimo potadajici obci, nebo part-

nerim pochazejicim z daného regionu.

Na zéklad¢ vyhodnoceni ¢astek bylo také poukazano, kolik obce mohou usettit v piipadé, Ze
Jim novinafi na zékladé predchozi vzajemné spoluprace informaci o projektu ¢i akci zdarma
uvefejni.

Cilem prace bylo vytvofeni efektivniho ndzorného postupu pro medializaci konkrétni ve-
fejné akce/projektu tak, aby mohl byt uspésné aplikovatelny pro vétSinu ptipadi a tim padem
byl obcim k realnému uzitku pti vynalozeni minimélniho usili. Zejména pak pro ty, které se

sdélovacimi prostiedky doposud nekomunikuji viibec ¢i tak ¢ini jen v omezené mife.

Zaroven jsou sestavena zakladni doporuceni pro spolupraci s médii tak, aby je tuzemsky
venkov nebral jako protivnika snaziciho se za kazdou cenu najit negativni senzaci, ale nao-
pak aby mohl tisk vyuZit jako partnera ur€ené¢ho k dalSimu rozvoji lokalit, kde vice ¢i méné

spokojené Ziji miliony ob¢anti Ceské republiky.
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