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ABSTRAKT

Diplomova prace fes$i komunikaci Obecniho ufadu Modrava s médii. Vyuziva ptitom teorie
masové komunikace, komunika¢niho mixu v podminkach obecni samospravy, public rela-
tions, media relations a zpravodajskych hodnot. V analytické ¢asti prostfednictvim SWOT
analyzy zjist'uje silné a slabé stranky komunika¢niho mixu obce, metodou polostrukturo-
vanych rozhovoru zjistuje, jaké zpravy od samospravy média povazuji za relevantni. Na
zéklad¢ vysledki analyz je v projektové ¢asti vypracovan navrh media relations Obecniho

ufadu Modrava.

Kli¢ova slova: masova komunikace, komunika¢ni mix, public relations, media relations,

zpravodajské hodnoty

ABSTRACT

This thesis deals with communication of municipal office Modrava with media. Theory of
mass communication, communication mix in the conditions of municipal government, pu-
blic relations, media relations, and news values are used to assess it. In the analytical part
of this work, strengths and weaknesses of the communication mix of the municipality are
identified using SWOT analysis, and semi-structured interview method is used to recogni-
ze what news from the municipality are deemed relevant to media. In the project part, a
proposal of media relations of the municipal office Modrava is devised pursuant to the ana-

lysis” results.

Keywords: mass communication, communication mix, public relations, media relations,

news values
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UvVoD

Role masovych médii pii oslovovani cilovych skupin je v poslednich letech ¢asto zpo-
chybnovana a podcefiovana. S nastupem internetu a socialnich siti se diskutuje o sldbnou-
cim vlivu tisku, televize i rozhlasu, mnoh¢é znacky proto pfi komunikaci s vetejnosti davaji
pfednost novym médiim jako Facebook, You Tube, Twitter, Instagram a dal$i. Argumentu-
ji tim, ze tradi¢ni média oslovuji méné¢ lidi nez dfive, navic jsou tenden¢ni, neobjektivni a
naklonéna jen urcitym zdjmovym skupindm. Podobna kritika je slySet i na adresu novinari,

kteti tvofi jejich obsah.

Ptestoze je fada vyhrad opravnénd, nemél by to byt ditvod na spolupraci s tradi¢nimi médii
rezignovat, nebot’ stale ovliviiuji vefejné minéni. Novinaii a jejich dalsi pracovnici jsou ti,
ktefi rozhoduji o tom, jaka témata se budou zpracovavat, jaky jim bude vénovan prostor,
jaké bude jejich vyznéni, vztahy s nimi by proto mély hrat klicovou roli v praci kazdého,
kdo se stara o komunikaci znacky. Udrzovat povédomi o ni, budovat jeji pozitivni obraz,
vytvaret si dobrou reputaci i pozici experta, se vyplati vSem — nadndrodnim podniktim,

malym firmam, neziskovym organizacim, statiim, municipalitdm i jednotlivctim.

Vzhledem k tomu, Ze mald mésta a obce nemaji penize na reklamu, prace s vefejnosti by
pro n¢ mela byt jednou z priorit. Pokud chtéji o sobé dat védét, ze prave u nich je idealni
misto pro bydleni, Ze nabizeji dobré podminky pro rodiny, podnikéni, dovolenou ¢i spor-

tovni vyziti, bez kvalitnich PR a spoluprace s médii se neobejdou.

Nabidnout atraktivni témata je pfitom zajimavé i pro samotna média. Novinafi jsou dnes
vlivem technologii pod ¢asovym tlakem, musi byt rychli, v disledku propousténi a redukei
redakeci zajisStuji vétsi objem prace nez diive a Casto kvantita vitézi nad kvalitou, coz vede
k tomu, Ze nemaji ¢as sami zajimava témata vyhledavat. Pokud jim je tedy n¢kdo, komu

divéiuji a maji s nim vytvoreny vztah, nabidne, radi je zpracuji.

Obec Modrava v zapadnich Cechéch je specificka tim, Ze jde o vesnici lezici v Narodnim
parku Sumava, ktera je diky atraktivni ptirodé v soucasnosti velmi vyhledavanym mistem
pro jednorazové navstévy 1 delsi pobyty. Tento stav vSak nemusi byt setrvaly. Cestovni
ruch je zavisly na mnoha faktorech, tfeba na stavu ekonomiky, na pocasi, trendech a nala-
déach ve spolecnosti, zajem navstévnikl proto miiZze opadat, coz by mélo negativni vliv na
podnikatelské prostiedi v obci a v disledku toho 1 na mistni obyvatele, kteii pracuji vy-
hradné ve sluzbach spojenych s cestovnim ruchem. Udrzovat pozitivni povédomi o obci se

tedy jevi jako jedno z feSeni, jak si i nadale zajistit popularitu.
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Diplomové prace tesi komunikaci obce Modrava, které se autorka vénovala i ve své baka-
larské praci, kdyz zkoumala jeji image. Téma bylo vybrano s ohledem na dlouhodobé zku-
Senosti autorky, ktera vice nez pétadvacet let plisobi v médiich, diive ve zpravodajstvi,
poslednich deset let v lifestylu, a kazdodenné piichazi do styku s PR agenturami, tiskovy-

mi mluv¢imi i ptedstaviteli nejriiznéjSich instituci, ktefi se snazi prosazovat svoje témata.

Cilem diplomové prace je analyzovat zplisob komunikace obce Modrava s novinafi a ve-
fejnosti. V teoretické Casti je proto vénovan prostor vymezeni pojmu jako masova média,
komunika¢ni mix v podminkach municipalit, public relations, media relations, krizova
komunikace a etika, ktera je ve vztahu mezi novinafi a PR dilezita. Dale budou popsany
divody pouziti metody SWOT analyzy, ktera je tradicnim analytickym néstrojem uplatiio-
vanym v ramci strategického planovani a zjistovani stavajici situace znacky. Prostiednic-
tvim této analyzy budou zjistovany silné a slabé stranky komunika¢niho mixu obce Mod-
rava. Déle bude vyuzita kvalitativni metoda vyzkumu formou polostrukturovanych rozho-
vorl realizovanych s novinafi, které by mély dat odpovéd’ na otazku, jaké informace od
obce Modrava i municipalit podobného charakteru povazuji za relevantni pro média, kde

pracuji.

V ramci vyzkumu mohou nastat problémy pii ziskavani odpovédi Zurnalistti vzhledem
k jejich Casové vytizenosti a také mozné neochoté odpovidat na podobné dotazy z obav o
prozrazeni stylu prace, ale také z toho diivodu, Ze piipadna kritika Zurnalistli smérem

k ptedstavitelim obci muze vést k naruseni existujicich vztahd.

Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu bude vypracovan navrh media relations obce Modrava, kte-

ré mohou vést ke zlepSeni vztaht a spoluprace obce s médii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MASOVA MEDIA A JEJICH VLIV NA SPOLECNOST

Masova média maji v naSich zivotech vyznamnou roli a ve spole¢nosti hraji zasadni vy-
znam. Jsou zdrojem moci, vykladl socialni reality a piedstav, funguji jako prostiedek

k ziskavani slavy a postaveni, ale také svym zptisobem urcuji, co je normalni a co ne (Pro-
kapek, 2011). Poskytuji lidem zabavu, urcuji zpiisob traveni volného ¢asu a pomahaji ho
organizovat (McQuail, 1999, s. 21), Jezek a Jirdk (2014, s. 21) pak hovofi o roli informa-
tivni, vzdélavaci, presvédcovaci a zdbavni. Jirdk a Kopplova (2015, s. 191) zase masova
média popisuji jako prostiedky, odkud se $itfi osvéta a lidé z nich ziskévaji vzdélani, zmi-
fuji ale také jejich vliv na modernizaci spolecnosti, stejné tak jako schopnosti a moznosti
poskytovat prostor pro diskuzi o vécech a tématech vefejného zdjmu. Pro majitele pak

predstavuji zdroj zisku.

Charakteristickym znakem masovych médii je, Ze jde o komunikaci jednosmérnou, ktera
vychézi od jednoho zdroje k publiku, jez se sklada z velkého mnozstvi lidi-ptijemct (Ve-
Cera, 2015, s. 12). McQuail masovou komunikaci popisuje podobn¢ — jako styk mezi jed-
nim podavatelem a mnoha pfijemci, masové publikum definuje jako pocetné, velmi rozpty-
lené, neinteraktivni a anonymni, heterogenni a neorganizované (1999, s. 60, 61). Prave tim,
ze masova média mohou malokdy okamzité vidét bezprostiedni reakce konzumenti svych
zprav, mluvi se o jednosmémé komunikaci. Uspé&ch, ¢i netspéch svého komunikaéniho
snazeni posuzuji az s uréitym casovym odstupem, vychazi napt. z reakci na socialnich si-
tich, z e-maild, telefonatd, z prizkumi sledovanosti ¢i ¢tenosti, jde tedy o odloZenou, insti-

tucionalizovanou a nepiimou zpétnou vazbu (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 36).

Ceskym ekvivalentem masovych médii je pojem hromadné sdélovaci prostiedky, za které
se zpravidla oznacuje periodicky tisk, rozhlasové a televizni vysilani a v poslednich letech
je k nim potfeba pocitat i vefejné dostupna sdéleni na internetu, at’ uz jde o zpravodajské
portaly, blogy, YouTube, Facebook a dalsi sociélni sité (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 18). Od-

borna literatura masova média déli riznym zpiisobem, nejcastéji zminuje dveé typologie:
klasicka a elektronicka
chladna a horka.

Za klasickd média se povazuji ta tiSténa na papir a knihy, mezi elektronickd patii rozhlas,
televize, internet, DVD, mobilni telefon (Urban, Dubsky a Murdza, 2011, s. 49). Na chlad-
na a horké poprvé rozdélil média Marshall McLuhan (2011) ve své knize z roku 1964 Un-
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derstanding Media (Jak rozumét médiim), ktery fesil hlavné to, jaké G€inky maji jednotliva
média na jedince. Podle jeho teorie vice nez obsah média rozhoduje o ti¢incich médium
samotné, které jej prenasi. Horkd média jako radio, film a fotografie, kteréa jsou vysokode-
fini¢ni a podmaniva, plisobi intenzivnéji na city a smysly komunikanta, kteti tak ziistavaji
jen pasivnimi pfijemci, protoze jsou zaplaveni spoustou informaci v§eho druhu. Naproti
tomu chladn4 média se spiSe orientuji na racionalni slozku pfijemce, ktery si sim voli ryt-
mus pfijimani. Jsou nizkodefini¢ni, jde tieba o televizi ¢i telefonovani, a vyzaduji aktivni
ucast ze strany prijemce, protoze se mu dostava méné informaci a musi si je sam domyslet.
Urban, Dubsky a Murzda (2011, s. 49) sice zmiiuji, ze déleni na chladna a horka média je
zpochybniovano kviili urcité védecké vagnosti, presto patii mezi nejcastéji uvadeéna.

V novodobych déjinach se diskutuje, do jaké skupiny zaradit zazitky z kyberprostoru. Pod-
le Greenfield (2016) je Ize povazovat za horké 1 za chladnd. Tim, Ze je jich vic a vic, nepo-
nechavaji zadny prostor k predstavivosti (horké médium), na druhou stranu jejich ptitazli-
vost souvisi s interaktivnimi zazitky, které jsou jejich prostfednictvim nabizeny, a 1ze tak

hovofit o chladném médiu.

1.1 Agenda setting

Prestoze média deklaruji, Ze jsou objektivni, vyvazena a nikomu nestrani, faktem zlstava,
ze nékterym ndzoram davaji prednost a vétsi prostor, zatimco jiné potlacuji, ve vysledku
tedy mohou pfispivat ke stabilit¢, nebo destabilit¢ spole¢nosti. Média ale také svym obsa-
hem dokaZzou ovliviiovat vykon politické moci, ekonomiku i fadu jinych oblasti naSich
zivotl. Tim, Ze nékterd témata zamérné upozad'uji, zatimco na jiné véci kladou diraz a
soustiedi na n¢ pozornost, urcuji priority, o kterych se bude ve vefejném prostoru mluvit.

Tento jev je popsan v odborné literatufe jako agenda setting neboli nastolovani témat.

Hlavni roli v nastolovani agendy diive méla tisténa média, pozd¢ji se pridal rozhlas a tele-
vize, dnes ji pfebiraji internetovad média. Teoretici popisuji, ze arzenal komunikacnich
technologii se sice neustale rozrustd, hlavni myslenka je ale potad stejnd — realitu tvofi
zpravy poskladané od novinait a lidé tesi vlastné uz jen zprosttedkovanou skutecnost.
McCombs (2014) v této souvislosti zmiituje Bernarda Cohena, ktery prohlasil, ze média
nam nefikaji, co si mame myslet, ale ispéSn€ ndm vnucuji, o cem mame premyslet.
McCombs pak pfipomina i Waltera Lippmanna a jeho knihu Public Opinion z roku 1922,

ktery roli zpravodajskych médii pfirovnava k mostu mezi okolnim svétem a obrazy v nasi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

hlavé — média jsou okna do svéta mimo nasi bezprostiedni zkusenost a urcuji nasi kogni-

tivni mapu svéta.

Zatimco vliv médii na spoleCnost je ziejmy, kvantifikovat jejich silu je témétf nemozné.
,»M¢édia jsou soucasti spolecnosti, jsou ,,uvniti* a jejich vliv je soucasné vlivem na n¢. Je
proto obtizné — a mozna i zavadéjici — o vlivu médii uvazovat a je 1épe pohybovat se

v myslenkovém ramci ,,medializované spolec¢nosti (Jezek, Jirdk, 2014, s. 111).

V podobném duchu uvazuji i Jirdk a Képplova (2015, s. 303), ktefi média oznacuji za vy-
znamnou spoleCenskou instituci natolik provazanou s dal§imi, Ze u€inky na stav spole¢nos-

ti €1 jednotlivee nelze zkoumat izolovang, ale jako celek v ur¢itém kontextu.

Nékteré znacky a zejména politici v poslednich letech voli pfi oslovovani cilovych skupin
jen socialni sité, tradicni média ale stale patii k t€m vyznamnym prostiedkiim, jak se obje-
vovat na vetejnosti a ovlivilovat veiejné minéni. Pokud se tedy chtéji prezentovat

v pozitivnim svétle, méli by i je nadale zahrnovat do svych komunikacénich aktivit a

s novinafi budovat vztahy, protoze prave oni urcuji obsah médii. Pro ty, ktefi maji na sta-
rosti vytvaret, udrzovat a posilovat pozitivni obraz zaméstnavatele, klienta ¢i své firmy, je
tedy budovani co nejlepsich vztahi s vefejnosti a s novinaii jednou z klicovych podminek
uspéchu. Dalsi ¢ast této prace se proto bude vénovat prave public relations a media relation

v obecné roving, ale také v kontextu obecnich samosprav.
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2 KOMUNIKACNI MIX A JEHO SPECIFIKA V PODMINKACH
MEST A OBCI

Jednou z nejviditelnéjSich ¢asti marketingového mixu je komunikac¢ni mix. Jeho primarnim
cilem je néco sdélovat, ddvat najevo, ovliviiovat a presvédcovat. Komunikacni mix hraje
zéasadni roli v oblasti sluzeb a produkti, o kterych mé informovat a zvysit tak jejich pro-
dejnost, stejné tak je ale podstatnym néstrojem v upevitovani povédomi o znacce. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou osobni i neosobni formy komunikace, které Piikrylova a Jaho-

dova (2010, s. 42-44) rozdé€luji nasledovné:
Osobni forma komunikace
e osobni prode;j
Neosobni forma komunikace
e reklama
e podpora prodeje
e piimy marketing
e vztahy s vefejnosti
e sponzoring
Kombinace osobni i neosobni formy komunikace
e veletrhy
e vystavy.
Vastikova (2014) na komunikaéni mix nahlizi nejdiive z tradicniho pohledu a
v podnikatelském prostiedi i u organizaci zamétenych na sluzby rozdé€luje jeho nastroje na:
e reklamu
e podporu prodeje
e osobni prodej

e public relations.

Vzhledem k fragmentaci trhu a vyvoji informacnich technologii je vSak podle ni nezbytné
neustdle pfehodnocovat tlohu marketingové komunikace, reagovat na nové situace a pou-

zivat moderni nastroje komunika¢niho mixu, ke kterym ptidava:

e primy marketing
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e internetovou komunikaci

e komunikaci na socialnich sitich
e marketing udalosti

e guerilla marketing

e viralni marketing

e product placement.

Zatimco komer¢ni subjekty v rdmci vyuzivani ndstroji komunika¢niho mixu nejcastéji voli
formu reklamy, obce a mald mésta si ji kviili nedostatku penéz nemohou moc ¢asto dovolit
a s cilovou skupinou proto musi volit jiny zpisob komunikace. U obecnich samosprav
Vastikova (2014) pométuje moznosti komunika¢niho mixu a priklani se k nazoru, ze nej-
vys$s§i miru vyuziti maji public relations a s nimi i internetovad komunikace, stfedni vyuziti
reklama a pfimy marketing, nizké vyuziti osobni prodej a podpora prodeje. Vzhledem
k malé vyuzitelnosti v podminkdch mést a obci budou tyto slozky komunika¢niho mixu
zminény jen kratce, vétsi pozornost pak v samostatnych kapitolach bude vénovana public

relations, internetové komunikaci a media relations.

2.1 Primy marketing

Podstata direct marketingu spoc¢iva v tom, ze jde o pfimou komunikaci znacky ¢i organiza-
ce se zdkaznikem. Jeho vyhodou je, Ze cili na pfedem vytipovany segment, Casto jsou to
lidé, které ma znacka ve svych databdzich, ale za pomoci pfimého marketingu se snazi
ziskat 1 nové. Mezi formy pfimého marketingu v komerénim sektoru spada zejména nabid-
ka prostfednictvim posty, direct mail, katalog, telemarketing a teleshopping a online pro-
dej. Trendem v oblasti pfimého marketingu je vymezené segmenty zakaznikli co nejvice
¢lenit na mensi skupiny a tim mifit na piesnéji vyprofilované cilové skupiny (Foret, Pro-

chazka a Urbanek, 2003).

V podminkach mést a obci se v souvislosti s pfimym marketingem mohou vytvéiet a pou-
zivat nejriznéj$i databaze, které se specializuji zejména na sluzby, a cilova skupina pak
muze byt oslovovana napt. SMS zpravami, ale i zasilanim poSty. Takto obyvatelé obce
mohou obdrzet blahoptani k vyznamnému vyroci, k narozeni ditéte, ale i upozornéni na
n¢jakou spolecenskou udalost a oslavu, kterou municipalita pofada. K vybudovani skupiny
loajéalnich zdkaznikl 1ze pfimy marketing propojit i s nastroji podpory prodeje, kdy se na-

ptiklad stavajicim konzumentiim sluzby nabidne sleva na dal$i, nejcastéji jde o kulturni
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akce, kdy napt. divadelni abonent ziska nabidku na dal$i pfedplatné se slevou (Vastikova,
2014). Piimy marketing se v rdmci toho méstského Casto soustfedi na oblast pozvani na
kulturni a spoleCenské udalosti. Akce mohou mit komercni rdz, ale vétSinou se jedna o
neziskové udalosti s cilem posilit pozitivni image, upevnit pocit sounalezitost k obci a také
jde o jistou formu spole¢enské odpovédnosti. Nazory na to, kam podobné udalosti v ramci
marketingové komunikace zatadit, se rizni, Foret, Prochdzka a Urbanek (2003) zminéné

aktivity zahrnuji do public relations.

2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem komunika¢niho mixu, ktery v urcitych stadiich ndkupniho pro-
cesu patii k t€ém nejucinnéj$im, hlavné pti budovani preferenci a pti vlastnim nakupu, ale je
také velmi nékladny vzhledem k nezbytnosti zapojeni kvalifikovanych pracovnikii. Je za-
lozeny na vzajemné osobni interakci dvou a vice lidi, ktefi mohou okamzité reagovat na
chovani a potfeby toho druhého a tomu pfizplisobovat své jednani (Kotler, Armstrong,

2004).

V piipadé municipalit ma osobni prodej malou miru vyuziti a zminuje se spiSe v ramci
jednani volenych zastupcii obce, zaméstnanct uradu ¢i informacnich stfedisek, knihoven a
dalsich sluzeb, které vyuzivaji obyvatelé, ale i navstévnici mista. Osobni prodej v ram-
ci mestského marketingu ma nékteré spolecné prvky s prodejem vyrobkt, piredevSim pii

prezentaci sluzby ptimo pted zakaznikem (Vastikova, 2014).

2.3 Reklama

Reklama patii mezi nejstarsi, nejviditelnéjsi a nejdulezitéjsi nastroje marketingové komu-
nikace. Jde o placenou formu komunikace, kterd je neosobni a jednosmérna a uskutecituje
se prostiednictvim nejriznéjSich druhd médii. Jejim hlavnim cilem je ovlivnit prodej ¢i
nakup vyrobku a sluzeb (Horiak, 2018). Reklama ma vyhody v tom, Ze piisobi rychle, za-
davatel si rozhoduje o obsahu reklamniho sd€leni a miize také ovliviiovat, na koho a kde
bude reklamu cilit. Nevyhodou je jeji vysoka cena a fakt, Ze jde o neosobni a pouze jedno-
smérnou formu sdéleni, coz mize mit za nasledek vznik fady Sumi, a pfijemci pak re-
klamni sdéleni mohou vnimat jinak, nez bylo zamysleno. Za dal$i negativum reklamy lze

povazovat 1 to, Ze se zpétnd vazba nemusi projevit hned (Vastikové, 2014). Kotler a Ar-
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mstrong (2004) k jiz zminénym nevyhodam reklamy ptidavaji i fakt, Ze ackoliv rychle za-

sahne velky pocet lidi, nedokéze je pfinutit k pozornosti a reakci.

Samospravy, zejména ty malé, reklamu vyuzivaji jen velmi sporadicky piedevsim kvili
vysokym nakladiim, ale svoji roli hraje i nediivéra lidi v reklamu a ptesycenost trhu re-
klamnimi sdélenimi. V tomto kontextu se vSak jevi zajimavé postoj vetejnosti k inzerci
zadavané municipalitami, kterou pfijimaji v celku pozitivné. Pozvanky na rtzné kulturni,
spole€enské ¢i sportovni akce formou reklamy zajimaji vice nez 60 % populace, jen o néco
mensi z4jem jevi lidé o informace podané formou reklamy tykajici se sluzeb, jako je do-

prava a parkovani. Tyto udaje zajimaji 56 % populace (Popai, © 2015).

2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje obvykle navazuje na reklamu a jde o aktivity stimulujici za pomoci urci-
tych podnéth prodej. Komeréni sektor nejcastéji voli formu prostiednictvim slev vyrobki,
které maji povzbudit poptavku a ndkup, v ptipad€ obci neni podpora prodeje vyuzitelna.
Pokud se vyskytuje, jde spiSe o riizné pobidky formou zvyhodnénych cen pozemki, nabid-
kou prondjmu obecnich bytl, snizenim najemného v nich za ucelem stimulovat poptavku a
ptildkat do obce chybéjici obyvatele, podnikatele ¢i investory. Podpora prodeje zahrnuje 1
ucast na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu, ale také propagacni a reklamni darkové
predméty (Vastikova, 2014). S timto nazorem souhlasi i Jakubikova (2012), naproti tomu

Sedivy a Mendlikové (2017) zminéné aktivity fadi do public relations.

Nevyhodou podpory prodeje je jeji kratkodobd ucinnost, ktera trva jen po urcity ¢asovy
usek. Reklamni a darkové pfedméty ptichystané v ramci podpory prodeje proto musi mit
vzdy na prvni pohled vazbu na vlastni produkt ¢i poskytovanou sluzbu, a jak zmiiuje
Vastikova (2014), nemély by slouzit jen jako nastroj podpory prodeje, ale mély by byt na-

strojem komunikace se zadkaznikem.
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3 PUBLIC RELATIONS

Pojem public relations (PR) je vysvétlovan nejriiznéjSimi zptisoby, nékdy se uvadi, ze jde o
vztahy s vefejnosti, zamérné a cilené aktivity ve vztahu k ni, pfesnéjsi je ale spi§ vysvétle-
ni, ze jde o soubor dlouhodobych aktivit, jak ovliviiovat vefejné minéni ve prospéch firmy,
instituce, jednotlivce, ale tfeba i projektu. Za soubor teorii, dovednosti a profesi, ktery se
utvarel od konce 19. stoleti a pak zejména ve 20. stoleti, oznacuje public relations Hejlova
(2015, s. 16), zaroven ale upozoriiuje na to, ze jde o mnohem starsi ,,femeslo*, jehoz vznik
se neda zjistit. Cituje pfitom amerického historika a teoretika PR Scotta M. Cutlipa, ktery

zastaval nazor, ze komunikovat spolu musely od prvopocatku jednotlivé kmeny, proto PR,

byt se tak nenazyvalo, vzniklo uz s rozvojem civilizace pii sméiovani zbozi.

Jednoduchou a srozumitelnou definici PR nabizi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 43), pod-
le kterych je to komunikace a vytvafeni vztahi sméfujici dovnitf firmy i navenek, pfi¢emz
za dulezitou ¢ast PR povazuji publicitu. Tu definuji jako ,,neosobni stimulaci poptavky po
vyrobku, sluzb€, osobé¢, ptipadu nebo organizaci®, kdy je v médiich zvetfejnéna néjaka
zprava ¢i zminka, ze které je jasné, ze nejde o reklamu. Podobné PR popisuje i Soukalova
(2015, s. 99) s tim, Ze jejich cilem je vyvolani kladnych postoji vetejnosti, a tim i k vyrob-
ktm ¢i sluzbam, které firma poskytuje. L'Etang (2009, s. 72) nahlizi na PR jako na profesi,
v niz jde zejména o fizeni povésti, pficemz povest je to, co si lidé vSeobecné mysli o orga-
nizaci ¢i sami o sob¢€. Jejich nazory jsou ptitom ovlivnény fadou faktorti, jednim z nich je 1
»septanda®, coz znamenad, Ze povest se vytvaii nejen uvnitf organizace, ale i mimo ni na

zéaklad¢ subjektivnich dojmu.

Public relations se mnohdy ve firmach a institucich soustied’uji pouze na aktivity smétujici
ven z organizace, ale stejné tak dilezité je vénovat se tém internim, cilenym dovnitf. Oba
tyto sméry se nedaji podle Sedivého a Mendlikové (2017, s. 57) oddélovat a navzajem se

prolinaji vSemi oblastmi, jako jsou:

1. posilovani firemni kultury a image organizace
2. provoz webovych stranek

3. vydavani tiSténych materidlt

4. potadani akei

5. komunikace s dilezitymi partnery a subjekty

6. komunikace s médii
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Dlouhodobym a trvalym zajem PR by tedy mélo byt utvéaieni dobrého jména a vytvareni
pozitivni reputace, coz zni logicky a v podstaté velmi jednoduse, ale vzhledem k tomu, ze
se v ramci oboru pracuje s rozmanitymi cili a riznymi cilovymi skupinami, jde také o jed-
2003, s. 301). Na tento fakt upozoriiuje i Tomandl (2012, s. 47), ktery zdiirazituje nutnost
neustale si uvédomovat, ze marketing a PR jsou dvé¢ odlisné véci. Zatimco PR jsou komu-
nikacni aktivitou a slozkou marketingové komunikace, marketing se vénuje problematice
vyvoje vyrobku, jeho designu, urCeni ceny, distribuci a dal§im. Obtiznost PR Tomandl
spatfuje také v tom, Ze nejde jen o jednosmérny tok informaci, které putuji od odesilatele
k publiku, ale vzdy by mélo jit o vzdjemny vztah prospéSny pro obé¢ strany. Dobré PR se
nedaji dé€lat bez toho, ze znacka ¢i organizace naslouchd svym zdkaznikiim a produkt ¢i

sluzbu ptizpusobuje jejich potiebam a pozadavkim.

3.1 Public relations: kli¢ ke komunikaci s verejnosti

Zatimco v pripad¢ komerc¢nich subjekth usiluji PR zejména o pozitivni nahlizeni na firmu
vedouci ke zvySovani hodnoty produktu a posléze 1 zisku, v piipadé PR obci by hlavnim
cilem mélo byt budovani image, posilovani identifikace obyvatel s obci, poskytovani pii-
stupu k informacim, usilovani o komunikaci s vefejnosti, ale tieba také zjiStovani ndzort
obyvatel a navstévnikt, tedy ziskavani zpétné vazby (Vastikova, 2014, s. 255). Obce ale
maji oproti komerc¢nim subjektim komplikovanéjsi pozici. I kdyz maji vlastni samospravu,
tedy hospodaii s vlastnim majetkem a maji svlij rozpocet, ze zdkona jsou také vykonavate-
lem statni spravy. Stat tak na né¢ miZze prenést nékteré pravomoci v ramci Skolstvi a zdra-
votnictvi, udrzby silnic a vodnich toki, zajist'uji nejriiznéjsi sluzby jako tieba svoz odpad-
k1, staraji se o kulturni a socialni sluzby. Z toho vyplyva, ze maji pomérné velkou cilovou

skupinu, kterou je t€Z8i oslovovat nez maly segment.

Problémy v ramci komunikace a propagace obci mize zpisobovat nedostatek penéz a také
fakt, Ze 1 pfes vlastni pfijmy a rozpocty jsou municipality v nékterych ohledech zavislé na
statu a jeho ptedstavitelich, jejich zdjmy se tak mohou jevit protichiidné zajmim statu, coz
muze vyvoléavat spory, restrikce a protezovani jinych a naslednou negativni publicitu. Ta se
muze projevit i v disledku konfliktd, které mohou vznikat v rdmci zastupitelstva, kde jsou
zastupci nékolika stran, jez mohou mit na urc¢ité véci odlisné nazory. Jezek (2011, s. 10)
zminuje také fakt, ze samosprava se musi ohliZet 1 na fadu dalSich subjekti ptisobicich na

uzemi obce, napf. organizace, instituce a sdruZeni, ale i na soukromé firmy a obyvatele.
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Dalsi specifika PR v rdmci municipalit pak zminuje i Voracek (2018, s. 10), kdyz u obci na
rozdil od bézného trzniho prostiedi cena poskytovanych sluzeb neni vyrazem hodnoty pro
zékaznika, ale je vyjadifenim urcCité spoleCenské hodnoty. Navzdory tomu vSemu, nebo
spiSe pravé proto plati, Ze bez pozitivni publicity v médiich se obce neobejdou. ,,Potfebu-
jeme vstoupit na trh s informacemi a nabidnout ty, které mame k dispozici. Nabidnout je
natolik poutavym zplisobem, aby zaujaly nejen novindfe, ale i jeho zdkaznika — Ctenaie*

(Voracek, 2018, s. 10).

Public relations jsou vzhledem k vySe zminénym teoretickym poznatkiim v ptipadé¢ muni-
cipalit klicovy néstroj komunika¢niho mixu, ktery by mél dostat jejich jméno do povédomi
vefejnosti. Komunikovat se da pfitom fada témat jako tfeba: udalosti spojené s cestovnim
ruchem, festivaly, slavnosti, opravy ¢i otevirani novych cest a mist pro mistni i navstévni-
ky vedouci k vétsi atraktivité uzemi, sportovni akce, unikatni pamatky, zajimavi rodaci,
podnikatelé a podnikatelské aktivity né¢im vyjimecné a odlisné od jinych, stejné jako nej-
riznéjsi ptirodni tikazy, extrémni vykyvy pocasi nebo legislativni problémy s pfesahem do
zivota lidi. Starostové se vSak také mohou profilovat jako odbornici na urcité téma a tim
budovat pozitivni povédomi o obci a zaroven i vlastni image. Na komunikovana témata je
vSak nezbytné divat se v kontextu fady faktorti — velikost obce, geografické umisténi,
mnozstvi pamatek a zajimavosti, slozeni obyvatel — a tomu v§emu pfizplsobit komunikac-
ni néstroje, pricemz Halek (2008, s. 6) upozoriiuje, ze ukolem mistni spravy je vyuzit tako-

vé, které zvysi konkurenceschopnost dané oblasti.

V nasledujici ¢asti prace budou proto predstaveny komunikacni néstroje, které¢ maji v praxi

v podminkdch municipalit nejvyssi mozné uplatnéni.

3.2 Obecni noviny a dalsi tiSténé materialy

Municipality Casto pouzivaji k informovani svych obyvatel i ndvstévnika vlastni noviny,
které byvaji distribuovany zdarma nebo za symbolickou ¢astku. Jsou zdrojem novych in-
formaci od Ufadu, kde ma radnice na rozdil od médii pod kontrolou 1 jejich obsah, ale plni

také marketingovou a propagacni funkci (Heger, 2012, s. 194).

Periodicita novin se obvykle odviji od poctu zasedani zastupitelstva, ale neni to pravidlo.
Zalezi na velikosti obce, déni v ni a také na penézich, nebot’ vydavani tiskovin stoji po-
mérné dost penéz. Sedivy a Medlikova (2017, s. 63) uvadgji, Ze efektivnost obecnich novin

se stejné jako tfeba u webovych stranek odviji od toho, s kym jejich prostfednictvim obec



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

komunikuje a co chce cilové skupin€ sdélit. Tomu vSemu je potieba uzptlisobit styl psani i
grafiku. Podstatné je znat naklad a distribu¢ni cestu, jak se budou tiskoviny dostavat
k cilovému publiku, coZ zdsadnim zptisobem ovliviiuje rozpodet na jejich vydavani. Casto
se jeste predtim, nez obec zac¢ne tiskoviny vydavat, mize ukazat, ze vynalozené prostredky
a energie budou vyssi nez ocekavany pfinos daného materialu, pak je samoziejmeé lepsi od

jejich vydavani upustit.

Z dalsich komunikacnich prostfedkii v ramci PR municipalit 1ze zminit informacni bulleti-
ny, vyveésky €i jubilejni publikace, mapy, pohlednice, kalendare. Jejich vyhodou je vysoka

ucinnost, nevyhodou jsou vysoké naklady na jejich potizeni (Vastikova, 2014).

3.3 Internetova komunikace - webové stranky

Webové stranky jsou dnes vnimané jako jakasi vizitka mést a obci. Ty ze zakona museji na
elektronickych strankach uvadét fadu dokumentt, a stranky plni funkci diivéjsi titedni des-
ky zavésené na budové uradu (Kocova, 2013), jinak je ale jen na zvolenych piedstavitelich

municipalit, jaky bude jejich design i obsah.

Velké cast PR se v soucasnosti odehrava pravé prostrednictvim webovych stranek, které
usnadiiuji komunikaci a informovanost stalych obyvatel i navstévniki, v praxi jsou vSak
stranky municipalit ¢asto zahlcené velkym mnozstvim udaji, coz ma kontraproduktivni
nasledek — jsou neptehledné, uzivatelsky nepiivétivé a Casto se dalezité informace ztraceji
v zéplaveé nepodstatnych a zastaralych udaji. Vysledkem je to, Ze lidé nemaji chut’ stranky
navstévovat, a ty tak neplni svoji funkci. Pfedejit se tomu dat tim, ze si obce uvédomi, ko-
mu je web urceny a jaky je jeho cil nebo zamér. ,,Neni ¢asto jednoduché stanovit zakladni
cile a priority, ale pro efektivnost internetovych stranek je to piimo nezbytné“ (Sedivy,

Medlikova, 2017, s. 62).

Univerzalni ndvod na vizualni stranku webu neexistuje. Kazda obec je specificka, cili na
ruzné skupiny, webové stranky by vSak mély byt ve vyhledavacich, pirehledné, srozumitel-
né, dobie ovladatelné, s jasnou logikou odkazii a s aktualnimi udaji. Zastaral¢ informace
nebo nefunkcéni odkazy nepfispivaji k ditvéryhodnosti obce a jeho ufadu. Webové stranky
by také méely mit jednotny vizudl a graficky korespondovat s ostatnimi tiSt€énymi materidly
a podnikovou identitou ufadu. Web funguje jako zdroj informaci pro mistni i navstévniky,
ale také pro novinate, proto je vhodné mit na ném informace pro média v podob¢ tiskovych

zprav, dilezitych usneseni, aktudlnich udalosti, ale napt. 1 fotografie v tiskové kvalité
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(Vastikova, 2014, s. 226). Tento zplisob komunikace s médii podporuje i Heger (2012),
ktery uvadi, ze tiskové zpravy jsou urceny pro média, ale diky internetu se mohou stat sou-
¢asti oficialni webové prezentace ufadu a mohu byt ur€eny pfimo obCanim. ,,Tak muze
dojit ke konfrontaci piivodni zpravy s jejim vystupem v tisku nebo v jiném médiu* (Heger,

2012, s. 194).

3.4 Nové trendy: socialni sité

Socialni sit€¢ méni zplisob komunikace naptic spolecnosti a stale vice ovliviuji styl komu-
nikace také na urovni obci. Jsou prilezitosti, jak udrzovat vztahy s vetejnosti, jako zdroj
informaci je podobné jako obecni weby vyuzivaji i novinafi. Vyhodou socidlnich siti je
komunikace formou konverze, nikoliv monologu i fakt, Ze majitelé¢ uc¢tu sami urcuji, co
budou sdilet a co ne, v tomto sméru nejsou prakticky ni¢im a nikym ovliviiovani (Stejska-

lova, Horakova a Skapova, 2008, s. 159).

3.4.1 Facebook

Celosvétové a stejné tak v Ceské republice Facebook v roce 2018 drzel prvenstvi v poétu
aktivnich uzivatell a ze vSech socialnich siti vykazuje nejvétsi ptijmy z reklamy (Facebook
na konci roku, 2019). Je povazovany za nejvéetsi socialni sit’ a néstroj, ktery slouzi ke ko-
munikaci se stdvajicimi i potencidlnimi zakazniky. Komer¢ni firmy jeho prostfednictvim
mohou tvofit zisk a stejn¢ jako ufady a instituce si diky nému mohou budovat znacku, Sifit

povédomi o sob¢ a vylepSovat image.

Brain Carter (2014, s. 126) v této souvislosti upozoriuje, ze kazdy lajk na Facebooku sni-
zuje naklady na marketing a komunikaci, umoziiuje sledovat chovani fanouskd, upeviiovat
jejich loajalitu, z reakei na socidlni siti se daji dobie zjistit jejich nazory a facebookovy
profil také zajiSt'uje obranu pied kritikou. Pozitivem socidlnich siti je pfima interakce, tato
vyhoda se vSak zejména v pfipadé krizové komunikace mize proménit v nevyhodu, proto
by jejich spravei méli mit alespon zakladni povédomi o jejich fungovéni a zdkonitostech.
V piipadé€ krize se jednoznacné vyplati pfiznani a omluva, na rozdil od zatloukéani, vymluv
a nefér jednani (Adam Zbiejczuk, 2014, s. 131, 132), obezietnost je namisté v piipadé nad-

sazky, ktera mize velmi rychle ptertst v krizi (Zachranci zivott, 2019).

Uspésné socidlni sité jsou takové, které jsou pravidelné spravovany, vedené s ohledem na

cilovou skupinu, které by mély odpovidat ptispévky na zdi, a to jak obsahové, tak i Casove.
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Spravce by mél védét, kdy jsou fanousci nejaktivnéjsi (dny, ale i hodiny), a Ze frekvence
piispévkll nemé byt nizka, ale ani vysoka. Dulezita je interakce s fanousky, odpovidani na
jejich dotazy, stejn€ jako na komentare, které nejsou vzdy pozitivni. Jan Podzimek (2014,
s. 142, 143) zdlraziuje, ze komunikace ze strany spravce uctu ma byt vzdy slusna, reakce
lidi je potfeba nebrat osobn¢ a kritiku jako rypani hlupakd, ale jako pfilezitost dozvédét se

nazory a na zakladé nich néco zménit a vylepsit.

Socialni sité¢ jsou ve své podstat¢ dalsi marketingovou platformou, reklamnim blokem 1
letdkem, ale aby mély pozitivni efekt na cilovou skupinu, vyzaduji jiny zptisob komunika-
ce nez tradi¢ni formy v offline svété. Adam Zbiejczuk (2014, s. 131, 132) tvrdi, ze zakla-
dem tuspéchu je cool faktor — vtip, uzitecnost/vyhodnost, okamzitost/novost a osobni pfi-
stup. NejhorSim nepfitelem profilti je nuda, Gfedni ¢i korporatni fe¢, odkazy vedouci na
tiskové zpravy 1 dlouhé statusy. Dulezitou roli hraji fotky, které feknou vic nez text, jenz

muze byt jejich soucasti.

3.4.2 Twitter a Instagram

Z pohledu obce se dalsi atraktivni formou komunikace zejména s novinaii jevi socialni sit’
Twitter, ktery je v zahrani¢i oblibeny hlavné mezi politiky, ufady a institucemi. V Cesku
patii k tém méné vyuzivanym socidlnim sitim, v ramci PR ale funguje jako velmi vyrazny
komunikac¢ni kanal, ktery zménil styl komunikace s novinafi zpravodajstvi, kdy je rozho-
dujici rychlost a aktualnost. Tiskovi mluv¢i hasict, policie, zachranné sluzby Twitter po-
vazuji za nastroj komunikace primarné urCeny pro novinafe a za nastroj pro rychlou a
piesnou informaci o probihajicich zasazich. Twitter umoziuje sdilet informace v rozsahu

280 znakd, podrobné&jsi udaje s fotografiemi a odkazy na tiskové zpravy se pak komunikuji

ptes Facebook (Zachranci zivoti, 2019).

Vzhledem k tomu, ze jde o platformu hojné vyuzivanou novinéii, pro spravce Twitteru,
coz byvaji tiskovi mluvci a specialisté PR, plati, Ze je potieba zvazovat, co a jakou formou
na ném zvetejnit, obezietnost je potieba napt. v piipadé¢ blokovani nékterych uzivateld,
zejména kdyz jde o novinafe. Jak uvedl Pavel Vicek, predseda PR klubu v televiznim po-
fadu Newsroom CT24 (2019), obecné blokovani kohokoli je velice problematické a roz-

hodné¢ se nedd nikomu doporucit.

Dal8im komunika¢nim néstrojem pro potifeby municipalit se jevi Instagram, kterému roste

pocet uzivatelll rychleji nez star§Simu Facebooku. Odbornici ho povazuji za hvézdu social-
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nich siti, pocet aktivnich uzivatelti v roce 2018 celosvétové prekonal miliardu, coz mezi-
ro¢né znamend vice nez pétinovy narist (Lesk Facebooku, 2019). Jeho dileZitost roste i
s tim, ze mladsi uzivatelé odchazeji z Facebooku a o Instagram se tak stale ¢astéji zajimaji

1 konzervativni firmy, které necht¢ji dopustit, aby jim ujel vlak (Hofreitr, 2015).

Komunikace s uzivateli Instagramu je zalozend zejména na sdileni fotografii, propagovat
timto zplisobem segment cestovniho ruchu se proto jevi na této siti jako idealni. Instagram
se da propojit s dalsSimi socialnimi sitémi, e-mailem, telefonem nebo webovou strankou, na
kterou se z néj da jednoduse prejit. ,,AvSak nezapomeiite, ze 97 % uzZivateli Instagramu
pouziva tuto socidlni sit’ prfes mobilni telefon. Ujistéte se, Ze mate skvéle priprave-
nou mobilni verzi webu* (Hampl, 2017). Instagram stejné jako Facebook a Twitter v rdmci
firemnich ucth umoziuje sledovat nejraznéjsi statistiky navstévnosti profilu, prokliky na
jiné weby a dalsi informace, Ize z n¢j ditkladn€ poznat chovani uzivatelii a piizptsobit se

jim.
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4 MEDIA RELATIONS A OSLOVOVANI NOVINARU

Pojmy public relations a media relations jsou mnohdy mylné pouzivany jako synonymum,
ale zatimco PR zahrnuje budovani vztahl s vefejnosti 1 uvniti podniku, media relations
jsou zamétené vyhradné na komunikaci s novinafi a médii. Jde o soubor metod a postupd,
jak prostfednictvim spoluprace s médii dosahovat publicity, a tim zlepSovat reputaci orga-
nizace, jedince ¢i ideje. Nékdy se také uvadi termin press relations, tedy vztahy s tiskem,

ale jde o zastaraly vyraz. Vzhledem k tomu, Ze média nejsou jen tisk, Castéjsi je termin

media relations. Ty v pfipad¢€ specialistii PR tvoii hlavni napln prace (Tomandl, 2011).

Média relations povazuji za kralovskou disciplinou PR Sedivy a Medlikova (2017, s. 69),
ktefi mini, ze spoluprace s médii vyzaduje hlavné pozitivni naladéni. Jakkoliv podle stej-
nych autorti mezi novinaii a stranami, o kterych média informuji, vznikaji ob¢asna nedoro-
zumeéni, nesouhlasi s nazorem, Ze cilem Zurnalistl je Skodit a psat jen negativni informace.
Neptesnosti pficitaji spiSe pietizenosti, nepochopeni tématu a faktu, ze novinaii nevidi do
problematiky, o které informuji. Pozitivné o novinafich smysleji 1 Vércak, Girgasova a
Liskatova (2004), podle kterych jsou zurnalisté v podstaté ochotni a vstiicni lidé, ale po-
kud jim né€kdo komplikuje a znemoziuje praci, zareaguji ptirozen¢: daji pfednost ochotné;j-
$i konkurenci a kritikiim. ,,Vyjdéme novinaii vstiic — bude pfijemné prekvapen a rad vy-
slechne a zpracuje nase argumenty a dikazy* (Vércak, GirgaSova a LiSkatova, 2004, s.

82).

Pro pochopeni stylu prace novinarii a fungovani médii je potfeba si nejdiive oba terminy
definovat. V Ceské republice existuje dualni systém médii, kdy zde vedle sebe ptisobi mé-
dia vefejnopravni — Ceska televize, Cesky rozhlas a Ceska tiskova kancelaf — a k tomu fada
soukromych médii tiSténych, online, televiznich i rozhlasovych (Osvaldova, 2001). Statni
sprava, samosprava ani jiné subjekty nemaji v médiich zadn4 privilegia, proto nemohou
urcovat, o cem budou psat, ale plati, Ze jak vefejnopravni, tak soukroma média rada zpra-

cuji ta témata, kterd vyhodnoti jako zajimava pro sva cilova publika.

Profese a oznaCeni novinaf neni v fadé zemi chranéno, coZ znamena, Ze za novinaie se
muze oznacit prakticky kdokoliv, kdo n¢jakym zptisobem publikuje. Za novinare se tedy
napt. mize vydavat ten, kdo je aktivni na socialnich sitich a bloguje. Jirdk a Kopplova
(2007, s. 33) vymezuji pojem novinaf nasledovné: ,,Novinai byva v soucasné dob¢ v ote-
vienych spole¢nostech zpravidla definovén jako jedinec, ktery je vybaven profesionalnimi

dovednostmi k tomu, aby dokazal:
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a) z neustavajiciho toku informaci vybirat zpravy;
b) rozeznat, co je dileZité a co ne;

¢) dulezité zpravy vradit do kontextu, z néhoz lze vysoudit, jaky ma informace dosah a

jaké ma dusledky pro zZivot jednotlivce ve spolecnosti;
d) vylozit informaci a jeji kontext jasnég, zfetelné a pochopiteln¢;
e) odolat vn&jSim tlakiim a povazovat body a)-d) za mravni imperativ svého jednani.*

Z pohledu municipalit je vhodné komunikovat s takovym zastupcem média, ktery mtize
ovlivnit, zda a v jaké podob¢ bude konkrétni informace distribuovana k cilové skupin¢. Jde
tedy zejména o redaktory (n¢kde jsou nazyvani zpravodajové ¢i reportéfi) a nasledné
vSechny, kdo jsou jim v procesu vybéru a tvorby zpracovdvanych témat nadfizeni a mohou

je ptimo ¢1 nepiimo ukolovat a kontrolovat.

Dalsi podstatné déleni novinait pak pro potfeby samosprav spoc¢iva v tom, v jakém médiu
pracuji — tiSt€énéd média, online média, rozhlas a televize. Podle periodicity se pak dé¢li na
denni, tydenni, mési¢ni, Ctvrtleti a vyznam ma 1 zaméfeni média, zda jde o zpravodajstvi
a publicistiku, odborné tituly, spoleCenska média, lifestyl, tiskovou agenturu (Ftorek, 2009,
s. 160). Je potteba si také uvédomit, ze vSechna média, zejména ta zpravodajska, pak maji

své ustalené rubriky a pravidelny obsah, ktery svym piijemctim nabizeji (Hejlova, 2015).

4.1 Zpravodajské hodnoty a gatekeeping

Mnozstvi informaci diky technologickym moznostem neustale nartistd a jsou to pravé no-
vinafi, kteti z té¢ zaplavy vybiraji, co je zajimavé, co méné a co vibec. Veceta (2015, s.
179) v této souvislosti o novinafich mluvi jako o reguldtorech informacnich tok smérem
k ¢tenartim, divakim 1 posluchactim, ktefi na zakladn€ urcitych kritérii zpravodajskych
hodnot (news values) rozhoduji, zda se informace dostane k publiku, nebo ne. V tomto
kontextu se vzil termin gatekeeping, ktery oznacuje procesy, jimiz se pii praci v médiich
provadi vybér, kterd zprava se zvefejni — tedy zda projde branami zpravodajského média,
nebo zlistane za nimi. Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003) pfirovnavaji novinaie k pozici

vratnych — pokud pro n€ zprava nemé hodnotu, nezvetejni ji.

Podstatné faktory ovliviiyjici konecny vybér zprav lze shrnout do polozky ,,1idé*, ,,misto* a
»cas®, obvykle v néjaké vzajemné kombinaci (McQuail, 1999, s. 249). McQuail podrobnéji

vysvétluje, ze zpravodajstvi dava prednost udalostem, jez vyhovuji nasledujicim kritériim:
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e odehravaji se v kratkém casovém intervalu (jsou nahl¢)

e maji velky rozsah a velkou intenzitu

e jsoujasné a jednoznacné

e jsou necekané

e dotykaji se velkého mnozstvi lidi

e maji kulturné blizko k pfedpokladanému publiku

e maji kontinuitu, kdy navazuji na néco, co uz se ve zpravodajstvi vyskytovalo, a te-
dy koresponduji s minulymi obrazy a s vytvofenym o¢ekavanim (McQuail, 1999, s.

242).

Tomandl (2012, s. 81, 82) o zpravodajskych hodnotach mluvi podobné¢ a zmiinuje dopad,
tedy to, ze ¢im vétsi vliv ma zprava na publikum, tim vétsi je jeji hodnota. Podstatna je
aktualnost, kterd nékdy dokaze vyvazit i mensi zajimavost. V nevyhodé¢ jsou proto zpravy,
které se déji pozd€ v noci a nestihnou byt v hlavnich zpravodajskych relacich televizi ani
v novindch, online média zase maji méné moznosti, jak je v no¢nich hodinach ovéfit. Aby
téma melo zpravodajskou hodnotu, musi byt jednoznaéné a srozumitelné pro cilové pu-
blikum, musi splinovat ocekavani publika, tedy souznit, mit kontinuitu, kdy média sleduji
vyvoj ¢i dasledek urcité udalosti, dilezitd je novost a piekvapeni, proto udalosti, které
jsou vyjimecné, déji se ojedinéle, patii k tém nejzajimavéjSim.

V souvislosti s budovanim vztahii s novinafi a pro pochopeni jejich prace je potieba zminit
1 razantni proménu medidlni scény a sni i lidsky faktor, kdy je zejména v souvislosti
s internetem a online médii na Zurnalisty vyvijen stale vétsi tlak a jsou na né kladeny ¢im
dal vyssi naroky. Do chodu redakci se poprvé vyznamné zacal promitat nastup internetu
poprvé na konci devadesatych let, dramatické zmény na medialni scéné propukly v roce
2008 pii ekonomické krizi. Ta se projevila ubytkem konzumentl médii a také inzertnich
zadavatelli, coZ znamenalo vyrazné snizeni pfijml, nasledné Skrty a propousténi
v redakcich. Novinafi, ktefi zistali, jsou dnes pod vétSim tlakem zaméstnavateld a musi
produkovat vétsi objem préace v co nejkratSim case (Hejlova, 2015, s. 106). Zpravodajstvi
se zrychluje, technologie se neustale méni, novinafi s nimi musi drzet krok, velka ¢ast ko-
munikace se pfesouva na internet a ze strany vedeni redakci je na novinafe vyvijen tlak na
bulvarizaci a zaroven Ziji v nejistoté a v obavach ze ztraty zaméstnani (Tomandl, 2012, s.
46). Novinafi také vice nez kdykoliv ptedtim Celi tlakiim inzertnich oddéleni, ktera ve sna-

ze vyhovét klientim cCastéji naléhaji na zvetejnovani nékterych udaji, natlak na zptisob
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zpracovani a vyznéni textli Zurnalisté vnimaji 1 ze strany vedeni redakci. S takovym ovliv-

novanim ma zkusenost 65 % novinaii (Donath Business & Media, ©2012, s. 6).

4.2 Hranice etiky mezi PR a novinari

Na jednu stranu jsou zminéné trendy znepokojujici, na druhou ale mohou znamenat vétsi
ptilezitost, jak si prostfednictvim PR a budovanim vztaht zajistit v médiich prostor, proto-
7e sami novinafi nemaji na vyhledavani témat moc asu. Zurnalisté sice zejména na PR
agentury nahlizeji negativné, zaroven ale jejich materialy ke své praci vyuzivaji a informa-
ce od nich jsou jednim z nejcastéjSich zdroj zprav (Hejlova, 2015, s. 105, 106). Pro PR se
tak oteviraji velké moznosti prorazit v médiich, ov§em za ptedpokladu, Ze ptipravi zajima-

va témata vhodna pro cilova publika.

Tento stav ovSem také klade na ob¢ strany vysoké etické naroky, protoze hranice mezi tim,
co lze v ramci PR povazovat za etické a co uz ne, je velmi tenkd a v praxi, navzdory nej-
riznéjSim etickym kodextim a ustanovenim, mtize byt Casto piekracovana — nekdy zdmér-
n¢, jindy neumyslng. VSeobecné vnimani PR je u nas pfitom spiSe negativni, coz je mimo
jiné disledek davné minulosti. Edward Bernays, ktery je povazovany za jednoho ze zakla-
datelti PR v USA, o oboru mluvil jako o aktivité, pfi které se vytvareji takové zpravy, které
zaujmou zékladni instinkty a emoce vefejnosti, jak ale uvadi Hejlova (2015, s. 105), Ber-
nays m¢l také za to, Ze pozitivniho obrazu se da dosahnout za pomoci propagandy, ktera je
ucinnym nastrojem PR. Pravé podobné nazory vedly k tomu, ze PR jsou mnohdy i dnes
mylné vysvétlovany jako propaganda a k pozitivni reputaci oboru nepfispél ani fakt, Ze

fada prvnich praktikti PR za sebou mé¢la kariéru ve valecné propagandg.

PR sice mohou slouzit k §ifeni dezinformaci, manipulovat a vést k zneuziti, stejné tak ale
mohou hrat pozitivni roli, at’ uz jde naptiklad o kampané zamétené na zlepSeni zivotniho
prostiedi, zdravi, bezpec¢nost déti, provoz na silnicich, prevenci domaciho nasili. Pravdou
vSak zlstava, ze 1idé z oboru PR jsou pod vétSim etickym tlakem neZ mnohé jiné profese, a
jak uvadi Tomadl (2012, s. 64), kazdy profesional v public relations a media relations se
musi s etickymi otazkami vyporadavat témét neustale. At uz jde o poskytovani rtiznych
dart a sluzeb novinditm, tak i hledani hranice toho, co je pfipustné v ramci osobnich kon-
taktd, jaké informace médiim poskytne a jaké uz ne. Najit pfitom optimalni miru je tézké
pro ob¢ strany, coz ukazal 1 prizkum mezi ¢eskymi novinaii, ktery mimo jiné fesil etické

otazky mezi nimi a PR. Novinafi si uvédomuji sporné praktiky PR, stejn¢ tak ale sebekri-
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ticky hodnoti sami sebe. Za eticky sporné oznacili pfijiméani a odmitani nejriiznéjSich dard,
které 1idé z PR médiim nabizeji — 42 % respondentli z fad novinait se vyslovilo zasadné
negativné€ k jejich pfijimani, ale mirn4 vétSina, néco ptes 50 %, odpovédéla, Ze zavisi na
hodnoté daru, okolnostech darovani a imyslu, se kterym je poskytovan. Kazdopadné 60 %
novinaii povazuje nizkou etickou uroven svych kolegli za problém urovné médii (Donath

Business & Media, ©2012, s. 12, 6).

Jak se tedy z pozice PR 1 médii co nejlépe vypotadat s etickou strankou véci? Patricia Par-
son v knize Ethics in Public Relations (2008, s. 101) zminuje piesvédcovaci techniky, které
by se v oboru nemély pouzivat. Patfi mezi n¢ smyslené, nepravdivé dikazy pro svoji pod-
poru, odmitd klamavé a nepodloZzené argumentace, obhajovani véci, kterym nedivétujete,
radi vyvarovat se pomlouva¢nym kampanim ve snaze zménit postoj veiejnosti, ale ani nejit
cestou povrchnosti a zjednoduSeni v ptipad¢ slozitych problémd, ze kterych by se nemély
délat Cernobilé zalezitosti. Mezi prospé$né a piinosné povazuje, kdyz obé strany pracuji
podle norem a pravidel a maji odborné znalosti. Za zakladni pilife etického chovani Parson

(2008, s. 101) fadi:

e Mluvit pravdu

e Neskodit ostatnim

e Cinit dobro

e Respektovat soukromi

e Férovost a odpovédnost ke spolecnosti.

S jejim ndzorem souhlasi i Tomandl (2011), ktery zdlraziuje nutnost respektovat nezavis-
lost médii, poctivost, pfesnost a soudnost, protoze ne vSechno, co povazuji specialist¢é PR
za téma vhodné do médii, takové skutecné je. Diilezité podle n¢j je myslet na budoucnost a

uptfednostnovat dlouhodobé dobré vztahy s médii pied rychlymi, ale spornymi feSenimi.

4.3 Nastroje media relations

Médiim se daji informace ptekladat fadou nejriiznéjSich zplisobil. Zajimavou informaci Ize
dostat k publiku prostfednictvim komunikac¢nich kanalti. Hejlova (2015) a Ftorek (2009) se
shoduji na tom, ze v ramci dosazeni potiebné publicity se osvédCuji a nejCastéji pouzivaji

nasledujici techniky a metody sdé€leni:

e tiskova zprava

e tiskova konference
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e press foyer (setkani s politiky, s predstaviteli firmy, neziskovymi organizacemi)

e press trip (novinafska cesta)

e spolecenské akce pro novinafe jako snidané ¢i obédy

e astroturfing (vytvafeni umélého, faleSného pozitivniho dojmu na produkt, sluzbu
nebo politicky nazor, kdy jsou pod cizi identitou firmy i média zahlceny idaji a re-
akcemi, jde o guerillovy marketing)

e spin, spin doctoring (jednostranné orientovana propaganda, pii které se pouzivaji
manipulativni techniky.

K dal$im metoddm oslovovani médii pak Tomandl (2011, s. 54) ptidava:

e zvefejiiovani informaci na webovych strankach

e poskytovani informacni exkluzivity vybranym médiim

e zvefejiiovani publicistickych materiali

e poskytovani statistik a odbornych analyz

4.3.1 Tiskova zprava: jak s ni pracovat

Tiskova zprava predstavuje zédkladni metodu sdéleni informace médiim, kterd PR umoziu-
je formulovat vlastni pohled na véc a novinafim zase usnadiiuje praci. Aby pro n¢ byla
pfinosem, zprava musi obsahovat odpovédi na zékladni otazky: kdo, co, kdy, kde, jak,
uvedena nejdfive, chybét nesmi titulek, podnadpis, domicil (misto), perex (prvni odstavec),
klicové citace odbornikti, kontakty, fotografie (Ftorek, 2009). Diive méla tiskova zprava

tisténou podobu, dnes se zasilaji e-mailem, nékdy maji podobu i videovystupu.

Samoziejmosti, v praxi ale velmi podcenovanou, by méla byt srozumitelnost textu tiskové
zpravy, kterd musi hovofit jazykem cilového publika, informace musi byt jasnd, stru¢na,
konkrétni a podand snadno zapamatovatelnou formou (Voracek, 2018, s. 20). Volit srozu-
mitelnou verzi vyjadiovani je potieba zejména v ptipadé zprav, které se tykaji specializo-
vanych a velmi odbornych témat s cilem informovat o nich Sirokou vetejnost. Vyjadieni
prezentované v tiskové zpraveé se musi obejit bez odbornych a oborovych vyrazi i bez or-
ganizaéni hantyrky, stejné tak je potfeba si dat pozor na tifednickou terminologii (Sedivy,
Medlikova, 2017, s. 69, 70), tiskova zprava musi byt bez gramatickych a stylistickych chyb
(Vércak, Girgasova a Liskarova, 2004, s. 48).
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V dobé elektronickych médii se diskutuje o tom, zda tiskova zprava neni prezity prvek
komunikace, zda témata nestaci prezentovat ve zkracené podobé na socialnich sitich, tfeba
na Twitteru ¢i Facebooku, jak ale vyplynulo z prizkumu Pram Consulting, klasicka tiskova
vnimd 60 % novinait (Schober, 2017), sama o sobé vSak neni zdkladem uspéchu a musi
splitovat fadu kritérii. Kromé vySe uvedenych jeji obsah musi novinafe zaujmout z hledis-
ka: ¢asu zpracovani vzhledem k redakénim uzavérkdm, aktualnosti, blizkosti, novych sku-
te¢nosti, spolecenského vyznamu, nosnosti konkrétniho ptibéhu, konfliktu, skandalnich

odhaleni a technickych moznosti (Ftorek, 2009, s. 26).

V dnesni e-mailové formé ma tiskova zprava podobu hromadného sdéleni na trovni spa-
movani stovek pfijemcu, kdy se neda ocekavat ani procentudlni GspéSnost bézna pro e-
mailing, pokud je ale zaslana vcas, na spravné misto a spravné osob¢, funguje (Docekal,
2016). To potvrzuje i Hoblik (2018), podle které¢ho je tieba rozliSovat, jaky produkt ¢i in-
formace se prostfednictvim tiskové zpravy propaguje, jakou mé cilovou skupinu, kam se
posila a jakou ma znacka silu a expertni pozici. Problém téch, kteii tiskové zpravy rozesila-
ji, je nedisledna prace s medialisty, tedy médii, kterym se posilaji. PR specialista tedy

musi v prvé fad¢ dikladné poznat médium, kterému tiskovou zpravu nabizi.

Velkou roli hraje i jiz zminéné nacasovani neboli timing. V kazdém médiu se dlouhodobé
planuje, ale aktualni udalosti samoziejm¢e plany méni a je bézné, Ze téma, které se na za-
klad¢ tiskové zpravy jevilo v jedenact hodin dopoledne jako hlavni zpracovévana udalost,
se vlivem né&jakeé jiné dost mozna nakonec do médii ani nedostane. Je potieba si uvédomit,
ze jiny vyrobni cyklus maji online média, odlisny deniky, tydeniky a mési¢niky. Chybou je
posilat zpravy s velkym Casovym ptedstihem, ale stejné tak na posledni chvili. Piedejit

takovym situacim se da ditkladnym poznanim médii prostfednictvim jejich novinari.

4.3.2 Tiskova konference, setkani s novinari, press tripy

Tiskovéa konference podobné jako tiskova zprava predstavuje tradi€ni ndstroj vytvareni
vztahl s novinafi. Jeji uspofadéani je vhodné v ptipadech oznameni velmi vyznamnych uda-
losti ¢i tieba novych strategii, které je idedlni komunikovat vétSimu mnozstvi médii zaro-
veii. Tiskovéa konference byva svolavana prostiednictvim CTK, oslovuji se jednotlivi re-
daktofi specializujici se na danou problematiku, ale je také obvykle oteviend vSem novina-
fam, ptipadné tém, ktefi se prokazou pozvankou. Tiskova konference je moderovand zpra-

vidla tiskovym mluv¢im spolec¢nosti ¢i instituce. Vystupuji na ni zastupci toho, kdo ji svo-
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laval, a novinafi na ni mohou davat otazky. Zaroven s tiskovou konferenci se vydava tis-
kova zpréava ¢i press kit, ktery obsahuje tiskovou zpravu a informacni materialy souvisejici

s tématem tiskové konference (Ftorek, 2010, s. 84).

Pozvanky na tiskové konference se posilaji s nékolikadennim piedstihem, aby si na n¢ no-
vinafi udélali ¢as, vyjimku samoziejmée tvoii ty v reakci na néjaké aktualni déni a zvlastni
udalosti. Nepsanym pravidlem je nepofadat tiskové konference v pondéli dopoledne, kdy
jsou novinaii na planovacich poradéach, stejn¢ tak ne v patek. Za vhodny Cas zacatku se
povazuje minimalné 10 hodin dopoledne, v pfipad¢ zpravodajskych témat zase neni vhod-
na doba po druhé hodiné odpoledne, aby redaktofi novin a televize stihli sehnat reakce a
zpravu pfipravili do uzavérky. Pofadani tiskové konference je pro organizatory i novinafe
¢asove narocnou zalezitosti, proto je potieba ji svolavat opravdu jen v piipadech nosnych
témat, jinak na ni témét nikdo nepftijde. Pokud znacka ¢i ufad maji pocit, ze je dobré se
s novinafi osobné setkavat Castéji tvari v tvar, je lepsi volit neformalnéjsi druh setkéani tre-
ba u snidané, na kterou dostane pozvani jeden ¢i mensi skupina zurnalistti (Voracek, 2018).
Osobni individudlni setkani s novinafi jsou sice moznosti budovani vztahi, jak ale ukazal
prizkum Pram Consulting, vzhledem k nedostatku casu vétSina zurnalistd (93 %) dava
ptednost osloveni prostfednictvim e-mailu. Za piinosné povazuje schlizky jen pétina dota-
zanych novinaitl, coz je vysvétlovano zrychlenim prace novindit a také tim, ze v médiich
je nova generace lidi narozena na prelomu stoleti, ktera neumi telefonovat a ani se nechce
osobné setkavat s PR specialisty, ovSem ,,oceni, kdyz jim téma pftijde ptehledné podané e-

mailem* (Schober, 2017).

Press trip je dalSim néstrojem media relations zejména v oblasti cestovniho ruchu a lifesty-
lovych médii. Jde o nastroj komunikace, pii kterém se potada cesta pro skupinu novinaid,
kterym se predstavuje n¢jaky aktualni produkt, destinace nebo oboji dohromady (Kotikova,
2013, s. 109). Néaklady na cestu hradi obvykle hostitel, coz ale také byva divodem, proc¢
redakce odmitaji ucast na takovych akcich, nebot’ to odporuje etickym normam v daném
médiu. Press trip je vnimany jako dar a miize ovlivnit redakéni nezavislost. V praxi ¢asto
proto redakce hradi ¢ast nakladt, napt. cestu. Vyhodou je navdzéni neformalnich vztaht,
moznost volit atraktivni témata, novinafi maji ptilezitost vyzkouset si a poznat medializo-
vané véci, coz se pozitivné odrazi ve stylu psani (Ftorek, 2009, s. 29). Podobné¢ jako u tis-
kovych konferenci je vSak potfadani press tripti potfeba dikladné zvazit vzhledem k casové
naro¢nosti a nabizet je opravdu jen v piipadé nosnych témat, protoze jejich usporadani je

logisticky i finan¢né nakladné.
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4.3.3 Obtézujici praktiky PR

KdyzZ se agentura Donath Business & Media mezi ¢eskymi zurnalisty dotazovala, co jim
znesnadiuje praci a vede k tomu, Ze 1 ptes zasilani informaci a tiskovych zprav se vystupy
v médiich neobjevuji, vice nez polovina (53 %) odpovédéla, ze dostavaji e-maily mimo
svoji pusobnost, logicky tedy ve ,,svém® médiu nemohou informace zvetejnit (Donath
Business & Media, ©2012, s. 16). Uzce s tim souvisi i dalsi nesvar ze strany PR vli¢i novi-
nafiim, ktefi jsou zahlcovani velkym mnozstvi e-mailovych zprav. StéZovalo si na to 47 %
novinait, ktefi kritizovali také neimérné dlouhé a nekvalitné zpracované tiskové zpravy
(33,6 %), ve kterych chybéji zakladni informace, které Zurnalista v lepSim ptipadé pro PR

dodatecné zjist'uje, spise ale tiskovou zpravu zahodi a uz ji nevénuje pozornost.

Mnohdy se také ukaze, Ze tiskova zprava nékteré informace neobsahuje zamérn¢, protoze
je zdroj taji. V takovém ptipad¢ ale neni co zvefejnovat, tudiz nema smysl zpravu posilat.
Za suverénné nejvic obtézujici praktiku ze strany PR (64 %) pak novinafi oznacili pozada-
vek na zasilani zpracovaného materialu ke kontrole (Donath Business & Media, ©2012, s.
16). Mnohdy takovy pozadavek piichazi po poskytnuti rozhovoru, na autorizaci vSak neni
pravni narok, takze vzdy zalezi na dohod¢ obou stran. Novinat nékdy sdm autorizaci na-
bidne, aby se pfedeslo chybam, ke kterym muize dojit pfi pfepisovani zdznamu nebo
v disledku neporozuméni. Oprava faktickych chyb je v takovém pifipadé namisté, nelze
vSak pocitat s tim, ze se zméni vyznéni celého tématu, ani nekteré citace nebo se urcité
pasaze zcela vyskrtnou. ,,Je skute¢né jen na novinafi, co chce v rozhovoru ¢i ¢lanku mit*

(Voracek, 2018, s. 107).
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5 KRIZOVA KOMUNIKACE

Podceniovani PR a media relations se obvykle negativné projevi nejcastéji v dob¢ krize.
Krizova komunikace je protipélem aktivnich PR, kdy se reaguje na néjakou udalost, vétsi-
nou negativni, kterd miize poSkodit povést znacky. Cilem PR je v takovych okamzicich
pfipravit a distribuovat U¢innd sdéleni a eliminovat negativni publicitu (Ftorek, 2009, s.
47). Komer¢ni firmy, velké statni instituce a ufady byvaji na krizi obvykle pfipravené, ma-
14 mésta a obce s né¢im takovym nepocitaji a ¢asto s novinafi ptijdou poprvé do styku az
v moment¢ negativni udalosti, coz je pro n¢ velmi nevyhodna situace. Pti krizi dé€laji chyby
1 proteli PR profesionalové a je nanejvys pravdépodobné, Ze medialné nezkuseni jedinci v
takovych okamzicich pohofi. I proto je krizova komunikace odborniky trefn¢€ ptfirovnavana
k situaci, kdy se bézi hasit pozar bez hasiciho pfistroje. V okamziku, kdy na misto ohniska
dorazi profesionalové, byva tam casto uz jen spalenisté a Skoda, ktera se tézko napravuje.
Povéstnému pozaru lze pritom dobie ptedchézet, ptipadné ho uhasit hned v zarodku. Za-
sadni roli v tom hraji pravé vztahy s médii. Cim lepsi jsou, tim lepsi je i krizova komuni-

kace (Heger, 2012).

5.1 Priciny krize a jeji FeSeni

Krize se miize projevit u kohokoliv a v jakykoliv moment, nikdo by jeji riziko nem¢l pie-
hlizet, protoze muze ohrozit ¢i dokonce znicit dobré jméno, image a posSkodit reputaci
(Hejlova, 2015, s. 146). Krize obvykle vznikd v tu nejméné ocekdvanou chvili, je tedy
v zasadé nepredvidatelna (Veércak, Girgasova a Liskatova, 2004, s. 93), na druhou stranu se
o ni neda fict, ze je neocekavatelnad (Coombs, 2015, s. 3). Ten rozliSuje krize organizaéni
— v ramci podniku (propousténi, zpronevéra, korupce, zdvadné vyrobky), nebo katastrofy

(povoden, nehoda, pozar, trestny €in).

V ptipad¢ obecnich samosprav krizi mize vyvolat Zivelni pohroma, nehoda, nevhodné
chovani a neochota ufednikli vii¢i obaniim, pomluva zaméstnancti, politické neshody mezi
vladnoucimi politiky a opozici, pochybeni politikii v rozporu se zdkonem, ale i1 spory se
statnimi Ufady a nejriznéj$imi nevladnimi organizacemi. OdlisSné nézory mohou vést
k ostrym sporim a v takovych chvilich je potieba si uvédomit, ze konflikty jsou pro média
tiku novinafi projevuji (Heger, 2012, s. 192), stejn¢ tak je potieba si pifipomenout jedno

zurnalistické pravidlo, které tika, Ze pro média neni nic nudnéjs$iho nez instituce, ktera
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normdlné funguje, a platné je také tvrzeni, Ze ze vSech informaci se relativné nejhtit proda-

vaji informace pravdivé (Voracek, 2018, str. 10).

Pokud uz tedy krize vypukne, existuje n€¢kolik pohledi, jak na ni reagovat. Ftorek (2009)
jako jedno z moznych feSeni v obecné roviné nabizi pasivitu a taktické mléeni, kdy se
znacCka zasazena krizi spoléhd na to, ze kauza postupné utichne a média si najdou jiné, za-
jimav¢jsi zpravy. DalSim feSenim je podle né&j ttok a agresivita, coz sice mize vést
k rychlému uvolnéni nahromadéné tenze, ovSem takova reakce se neda doporucit, protoze
nevede k vyfeseni problému. K pieklenuti krize je pak mozné si najmout externi PR
agenturu ¢i konzultanta, ktefi maji vétsi zkuSenosti, nebo zvolit metodu primého jedna-

ni, kdy ucastnici krize piebiraji cely proces do svych rukou.

Jiné zpiisoby feSeni krize nastiiuje Hejlova (2015, s. 147). Jde o: strategii informacni,
kdy organizace reaguje transparentn¢, v¢as a informuje i o zasadnich vécech s krizi souvi-
sejicich, soustrast — firma vyjadii soustrast a porozuméni poskozenym ¢i pozistalym, ob-
rannou strategii — organizace se brani, ze za krizi nemiize, nékdy ji i popird, omluvu a
priznani svého podilu na vin€, a podobné jako Ftorek zminuje 1 strategii pretrpéni situa-
ce. VSechny z uvedenych moznosti maji podle Ftorka (2009) i Hejlové (2015) vyhody 1
nevyhody, vzdy je potieba postupovat individudln€ a spi$ nez se striktn¢ drzet néjaké pfi-

rucky jednat intuitivné.

5.2 Krizovy scénar

To, jak instituce krizi ustoji, nebo ne, z velké Casti zalezi na aktivitach pted jejim vypuknu-
tim. I kdyz se mize zdat nepravdépodobnd, vzdy je lepsi s krizi pocitat, nez ji podcenit.
Ptedem pfipravend pravidla a postupy simulujici nejriznéjsi scénaie a urcujici, kdo co bu-
de délat, za co je zodpovédny, jaké budou reakce, aniz by trad doptedu védel, ¢ceho kon-

krétné se krize bude tykat, pomohou pfi jejim vypuknuti a zvladnuti.

Jednim ze zékladnich bodl takového scénaie je stanovit tiskového mluvéiho, ktery bude
vystupovat pfi komunikaci s vetejnosti (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 316). Ideal-
ni je, pokud takova osoba disponuje zkuSenostmi z médii, zna novinare a jejich styl prace,
ale zna 1 chod uradu. Roli tiskového mluvciho €i osoby, ktera se orientuje v médiich, na
prvnim misté v ptipad¢€ krize zdiirazituje i Voracek (2018, s. 112). Takova osoba by méla
byt soucasti krizového Stabu, ktery obvykle nechybi v zadné instituci. K nejveétsim Skodam

¢asto dochazi v prvnich chvilich, kdy se k udalosti vyjadiuje fada lidi a jejich informace
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mohou byt protichtidné. Aby se zabrénilo spekulacim, do krizového manudlu musi byt za-
hrnuti 1 zaméstnanci. Vedeni je musi okamzité informovat o tom, co se d¢je, a poucit, jak

komunikovat s novinafi.

Zcela neptipustné je v dob¢ krize v ptipad¢ samosprav a statnich fadt mlceni. V takovych
chvilich musi vzdy reagovat. ,,Jest¢ ztetelnéji nez jindy plati absolutni zdkaz uZziti slovni
vazby — bez komentafe* (Voracek, 2018, s. 113), podobny nazor zastava u orgdni statni
spravy a samospravy i Ftorek. ,,V kazdém okamziku své Cinnosti museji byt piipraveny,
minimaln¢ v mezich legislativni regulace, informovat o své Cinnosti, postupech a zamg¢-
rech® (Ftorek, 2009, s. 45). Zcela neptipustnd je v takovych chvilich i ironie, bagatelizace a
zlehCovani problému, coz plati nejen pro Utady a instituce, ale i pro soukromé spole¢nosti

(Voracek, 2018, s. 112).

5.3 Krizova komunikace na socialnich sitich

Navzdory tomu, ze dnes se prakticky vSichni pohybuji v online prostiedi, krize vzniklé a
komunikované v tomto prostoru jsou podceniovanou zélezitosti, pfitom mohou znicit re-
putaci za nékolik hodin napii¢ svétem. Krizi mize vyvolat necitlivé spojeni s né€jakou
tragédii, o niz autor statusu ve chvili psani netusi, automatické planovani ptispévki, které

se muze sejit s jinou krizi ¢i negativni udélosti, mazani ptispévkll, nevhodny status.

Odbornici na online média tvrdi, ze Stésti pfeje pripravenym, proto by si scénaf krizové
komunikace méli vypracovat vSichni, ve skutecnosti to déld malokdo (Jak se pfipravit,
2017). Pti eliminaci dopadu krize je dilezité mit jasnou strategii znacky, vytvaret si komu-
nitu advokati, tvotit dobry obsah a solidni pozici, ktera v tézkych chvilich pomize. Pod-
statné je znat své fanousky 1 protivniky a jejich konverzaci se snazit pievést do soukromé-
ho dialogu, krizovy scénar by mél také zahrnovat varianty, jak odpovidat na urcité typy

reakci. Naopak zcela selhavé agresivita, neustupnost, arogance, skryvani ptispévki.

Pokud uz krize na socialnich sitich vypukne, je diilezité o ni védét okamzité, s reakci je ale
dobré pockat. Neékdy je vyCkavaci taktika vhodnéjsi nez zbrkla reakce, kterd strhne lavinu,
dalezity je nadhled. ,,Pokud nejste schopni klidné a férové komunikace (nebo ptidéleny
pracovnik toho neni schopen), rad¢ji nereagujte. Nebudete alespont nahravat rozzufené pro-
tistrané na smece* (Pretnicka-Markiewicz, 2015). Dilezité je mluvit pravdu, stejné tak se
vyplati otevienost, ¢estnost, transparentnost a omluva, ktera se sice v byznysu bézn¢ nepo-

uziva, v medialni komunikaci ma ale své dulezité misto (Pr¢tnicka-Markiewicz, 2015).
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6 METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola popisuje stanoveni hlavniho cile diplomové prace a dil¢ich cili, vy-
zkumné otazky a také metody pouzité k jejich zodpovézeni. Témi jsou SWOT analyza a
kvalitativni metoda polostrukturovanych rozhovorli s novinati. Popsan je také zptsob vy-

béru participantll a zminény jsou i limity zvolenych metod.

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat stavajici zpisob komunikace obce Modrava
s médii a vefejnosti a na zaklad¢ vysledki vyzkumu navrhnout plan média relations obce,

ktery by mél vést k lepSimu prosazovani témat v médiich.
Za ucelem splnéni hlavniho cile byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

e Analyzovat sou¢asné¢ komunikacni néstroje obce Modrava.

e Provést SWOT analyzu komunika¢niho mixu obce Modrava a zpracovat jeho silné
a slabé stranky.

e Analyzovat, jaké techniky a metody sdéleni v ramci media relations povazuji novi-

nafi za nejucinnéjsi pii prosazovani témat municipalit do médii.
6.2 Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni hlavniho 1 dil¢ich cili byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

VOL1: Jaké informace z Modravy povazuji novinafi za relevantni ve vztahu k médiim, ve

kterych pracuji?

VO2: Co je podle novinari nejvetsi prekazkou, pro¢ informace o municipalitach nezverte;j-
nuji v médiich Casteji?

6.3 Vyzkumné metody

Za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otazek a splnéni cili prace budou vyuzity néasledujici

metody a analyzy:

6.3.1 SWOT analyza

Prace fesi komunikaci obce Modrava ve vztahu k vefejnosti a médiim, proto budou analy-

zovany jeji komunikacni nastroje a zpracovany silné a slabé stranky komunika¢niho mixu.
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Pouzita bude SWOT analyza, ktera patii k zdkladnim analytickym metoddm a méla by

ukazat, kterym prvkim obec vénuje pozornost a které jsou slabinou.

SWOT analyza je technika zaméiena na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktorii, které
ovliviiuji tspéSnost organizace, zkoumaji se silné a slabé stranky vnitiniho prostredi, ptile-
zitosti a hrozby okoli. Lze ji aplikovat na organizaci, ale také na néjaky konkrétni zamér,
napiiklad novy produkt, sluzbu, na konkrétniho ¢lovéka (Hanzelkova, Keikovsky a Vy-
kypél, 2017).

Limity analyzy lze spatfovat v jeji mozné neobjektivnosti, pokud zpracovatel zahrnuje jen
svoje subjektivni nazory. Proto je pfi jejim vypracovani potfeba zohlednit co nejvice fakto-
ri. Analyza komunika¢niho mixu Modravy bude provedena na zékladé€ udaju poskytnutych
pii osobnim rozhovoru se starostou obce Antoninem Schubertem, pouzity budou udaje
zjisténé pii navstévé Modravy a jejiho informacniho centra, vychazet se bude také
z vysledku vyzkumu v ramci bakalaiské prace na téma Image obce Modrava (Ticha, 2017)
a z vysledki projektu Marketingové strategie a propagace Sumavy, jehoz souéasti byla i

analyza obce Modrava (Sumavanet, 2012, s. 138).

6.3.2 Polostrukturovany rozhovor

Metoda polostrukturovaného rozhovoru patii vramci technik kvalitativniho pfistupu
k nejcastéji pouzivanym. Kvalitativni vyzkum se zamétuje na to, jak jednotlivei nebo sku-
piny nahliZeji na urcity problém, nezlistava na povrchu, ale snazi se jit vice do hloubky.
Vyzkumnik pfi rozhovorech klade spiSe otazky typu ,,proc* a ,,jak* nez ,,kolik“. Tazatel
dopiedu stanovuje otazky, kterych se ale striktné nemusi drzet a mize reagovat na odpove-
di participantd, jit vice do hloubky problému a ziskavat také nové relevantni informace
zkoumaného tématu (Sedlakova, 2014). Polostrukturované rozhovory s novinaii byly zvo-
leny s ohledem na to, Ze vysledkem prace ma byt v projektové ¢asti navrh media relations
Modravy, ktery bude fesit, jak budovat vztahy s novinaii, jaka témata a jak nabizet, aby se

0 obci objevovaly pozitivni informace, a ¢emu se pfi spolupréci s médii ze strany predsta-

vitelll obci a PR vyhnout.

6.3.3 Vybér participanti

Rozhovory budou vedeny s novinaii z regiondlnich i celostatnich médii ze zpravodajstvi a
lifestylu. Pfedmétem dotazovéani bude také regionalni zpravodaj CTK v Plzni. Osloveno

bude osm zurnalistli z riznych typti médii (print, online, radio, televize), ve kterych se in-
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formace z municipalit pravidelné ¢i €as od Casu objevuji. Vzhledem k jejich odlisSnému
zaméfeni a cilovym skupindm témata vybiraji a zpracovavaji kazdy jinym stylem, odpové-
di by tak mohly byt urcitou sondou do fungovani médii a stylu prace v nich. Vybér Zurna-
listlh bude zvolen na zaklad¢ dlouholetych pracovnich zkuSenosti autorky diplomové prace
v médiich a také s ohledem na ¢tenost, poslechovost a sledovanost médii. Zvoleny vzorek
umozni ziskat vhled do problematiky. Rozhovory budou vedeny osobné a ptipadné telefo-
nicky. Novinafi budou pfedem upozornéni na to, k cemu rozhovory slouzi a ze jsou nahra-

vany. Nahravka bude soucésti prace.

6.3.4 Limity zvolené metody polostrukturovanych rozhovori

Za dal$i vhodnou metodu v ramci kvalitativniho vyzkumu lze v tomto ptipad¢ povazovat
focus group, tedy skupinovou diskuzi, kterou moderator fidi podle pfedem daného scénare.
Focus group umoznuje pochopit motivy jednani ucastnikli, divody odmitani nékterych
jevu a proniknout do hloubky zkoumaného problému (Sedlakova, 2014), predstavuje vSak
také velkou Casovou narocnost, kdy se vSichni ucastnici museji sejit na jednom misté
v presné daném terminu. Rozhovory budou vedeny s novinaii z plzeniského regionu (Kla-
tovy, Plzen) a z Prahy, coz by na né kladlo jesté vétsi ¢asové naroky, nez pokud by byli jen
z jednoho mista. Metoda focus group by zaroven také pro novinafe znamenala odhalit sviij
zpusob prace a styl komunikace se svymi kontakty pied ostatnimi. Vzhledem k tomu, ze

pro mnohé je néco takového neakceptovatelné, focus group nebude pouzita.

Stejné tak bylo zamitnuto Setfeni formou kvantitativniho vyzkumu, nebot’ v tomto piipadé
neni potfeba mit k dispozici velké mnozstvi méfitelnych Ciselnych dat. Diky kvantitativni-
mu vyzkumu lze sice ziskat pfehled o Cetnosti a frekvenci vyskytu tkazi, které probehly
nebo probihaji (Sedlakova, 2014), ale data by neodréazela riznorodost prace v jednotlivych
typech médii, coz je pro ucely této prace zapotiebi. Jak uz bylo zminéno, kvalitativni me-
toda formou polostrukturovanych rozhovora se ukazuje jako vhodnéj$i, nebot” umoziiuje
vice proniknout do problematiky jednotlivych médii a popsat obsah a zpiisob prace novina-
i, zaroven ale i ta ma své limity. Data ziskana z rozhovori lze jen obtizné generalizovat a
stejné tak je potfeba upozornit i na jejich nizkou spolehlivost (Sedlakova, 2014). Rizikem
této metody je 1 mozna neochota ¢i nemoznost osobniho setkani. Pokud k takové situaci

dojde, bude zvolena metoda formou rozhovoru po telefonu.
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II. ANALYTICKA CAST
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7 OBEC MODRAVA: ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Obec Modrava v Plzeniském kraji lezi na izemi Narodniho parku Sumava na rozhrani za-
padnich a jiznich Cech. Patfi k nejvyznamnéjsim centrim celoro¢ni horské turistiky na
Sumavé a tvoii ji tfi pivodni osady Modrava, Filipova Hut' a Vchynice-Tetov (Modrava,

2019).

Analyza komunika¢niho mixu obce bude provedena na zaklad€ udaji poskytnutych pfi
osobnim rozhovoru se starostou Antoninem Schubertem dne 12. 1. 2019, pouzity budou
udaje zjisténé pii navstévé Modravy a jejiho informacéniho centra, vychazet se bude
z vysledku vyzkumu v ramci bakalaiské prace na téma Image obce Modrava (Ticha, 2017)
a z vysledkil projektu Marketingové strategie a propagace Sumavy, jehoz soudasti byla i

analyza obce Modrava (Sumavanet, 2012, s. 138).

Na Modrave v soucasnosti zije 87 lidi, zatimco v roce 1994 jich bylo pouze 43, coz je
100% nartst poctu obyvatel za 25 let. Obec diky vysoké danové vytéznosti postavila deset
najemnich bytovych jednotek v bytech a rodinnych domcich a na moznost bydleni a praci,

kterou tvoii mista ve sluzbach spojenych s cestovnim ruchem, piildkala nové lidi.

Modrava patii diky ptirod¢ k nejnavstévovanéjSim destinacim Sumavského narodniho par-
ku, ale dal si chce zachovat charakter mensiho sidla s pfirodnimi unikaty, takze neplanuje
dalsi rozsifeni. Radnice si vSak zarovenl uvédomuje, ze velky zajem navstévniki miize byt
doCasny a Casem muZze opadat (napf. vlivem zhorSeni ekonomické situace, v souvislosti
s vykyvy po¢asi, v disledku regulaci a omezeni ze strany narodniho parku). Ubytku na-
vs§tévnikli chce mimo jiné ptredejit komunikaci s vetfejnosti i udrzovanim pozitivni image,
kterou v tuto chvili ma. To potvrdil vyzkum, ktery ukézal, ze lidé Modravu vnimaji jako

misto, kde se da stravit dovolena po cely rok (Ticha, 2017).

7.1 Neexistujici spole¢na strategie propagace regionu Sumava

Sumava a obce leZici na izemi narodniho parku a v chranéné krajinné oblasti dlouhodobé
patii k nejoblibengjsim turistickym regiontim v Cesku, aZ za ni jsou Krkonose (CTK,
2019). Navzdory tomu region nema zadnou jednotnou komunikaéni strategii, Sumavské
obce se prezentuji dohromady pouze v ramci Mikroregionu Sumava Zapad na veletrzich
cestovniho ruchu. Pravé chybéjici spole¢nou propagaci oznacil za jednu ze slabych stranek
Sumavy projekt Marketingové strategie a propagace Sumavy. ,,Subjekty na uzemi Sumavy

spolu vice, ¢i mén¢ spolupracuji na propagaci svého subregionu, avSak v soucasné dob¢
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neexistuje zadna spolecna linie a strategie, ktera by sledovala stejné globalni marketingové

cile” (Sumavanet, 2012, s. 11).

7.2 Cilové skupiny obce Modrava

Obec Modrava nicméné povazuje svoji propagaci za nezbytnou a starosta Antonin Schu-
bert se snazi komunikovat s vefejnosti i s médii. Je také tiskovym mluvéim Svazu Sumav-
skych obci. ,,Propagace je potieba, udrzovat povédomi a dobrou image je dilezité, ale ¢asu
na tyto aktivity je ¢im dal mén¢, protoze neustale nartistd mnozstvi byrokratickych ukonti.

To bere Cas a energii“ (Schubert, 2019).

V roce 2015 a 2016 zajistil Modravé velkou propagaci a popularitu serial Policie Modrava,
jehoz zavérecny dil v ¢ervnu roku 2015 v televizi Nova vidélo 2,2 mil. divakl, coz mu
v ramci viech televizi v CR zajistilo prvenstvi ve sledovanosti roku (Mediaguru, 2019).
Obci pak popularita seridlu nasledné zajistila velky zdjem navstévnikd. V roce 2019 ma
televize Nova vysilat dal§i pokracovani seridlu, a byt se tieti fada nata¢ela mimo Modravu,
radnice zvazovala navazat na uspéch projektu a spolu s televizi Nova propojit komunikacéni
aktivity (napt. vydanim letdkti, zalozenim specialnich webovych stranek, vytvofenim mo-
bilni aplikace po stopach serialu). Nakonec ale néco takového zavrhla. Antonin Schubert
navstivil jihoceskou obec Hostice, kterou proslavil film Slunce, seno, jahody a jeho pokra-
covani, kde zjistil, Ze pro mistni je popularita spojend s velkym mnozstvim navstévnik
z4atézi a zcela narusuje bézny zivot. ,,O navstévniky stojime, ale velké mnozstvi by Modra-
v¢ vzalo identitu. Jejich napor by byl devastujici, chceme si zachovat identitu horské ves-

ni¢ky* (Schubert, 2019).

Modrava ve svych komunikac¢nich aktivitdch cili na pomérné Sirokou skupinu obyvatel,
ktera zahrnuje stalé obyvatele obce, mistni podnikatele a navstévniky, coz jsou predevsim
rodiny s détmi a lidé ve stfednim a vys$§im véku. Obec do roku 2011 neméla vytvorenou
zadnou komunikacni strategii, méla vlastni webové stranky a fungovalo tam informacni
sttedisko, ale jinak radnice vefejnost a novinaie oslovovala jen nahodné. V ptipadé médii
Slo spiSe o pasivni formu, kdy se Zurnalisté sami obraceli na starostu s zadosti o vyjadreni

k néjaké udalosti, ¢asto v souvislosti s dénim v Narodnim parku Sumava.

V roce 2011 radnice ve spolupréci s PR specialistou Davidem Albrechtem vytvofila strate-
gii komunikace. Vzhledem k vysokym finan¢nim nakladiim obec zavrhla propagaci for-

mou reklamy. Za prioritu byly oznaceny public relations — obec soustiedila své komuni-
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kac¢ni aktivity na infocentrum, web, Facebook a spolupréci s novinafi. Souc¢asti celé¢ komu-
nikacni strategie byl také vznik jednotného vizualniho stylu, ktery navrhlo prazské Studio
Najbrt a zahrnovalo vytvotfeni nového designu webovych stranek, vznik loga obce, heral-
dického znaku a také manual pouzivani téchto prvki, které ma radnice na webovych stran-
kach, na Facebooku, na obecnim automobilu, riznych tiskovinach a také na turistickém
systému znaceni obce. Jednotny vizudlni styl je zakotveny v grafickém manudlu, ktery fesi

pouzivani prvkl vizualni komunikace.

7.3 Webové stranky

Webové stranky obce Modrava (www.sumavanet.cz/oumodrava) provozuje Informacni
server SumavaNet.CZ dohromady s obecnim tfadem. Stranky maji piehlednou grafiku a

jsou rozdé€leny na tfi skupiny:

e obecni uiad
e turistiku

e infocentrum.

V ramci zalozky obecni urad 1ze na webu najit zdkladni informace o struktufe ufadu, je na
ném vedend ufedni deska s aktudlnimi idaji, zvetejnény jsou vyhldsky a nafizeni obce,
usneseni zastupitelstva, rozpocet obce, udaje o GDPR, vyro¢ni zpravy, uzemni plan, pro-
gramy obce, kontakt na Sluzby obce Modrava, zpravodaj, ktery obsahuje aktualni udaje — v

zimnim obdobi jsou to pfedevsim informace o udrzbé bézeckych stop.

Pti bliz§im zkoumani webu obce se vSak ukazuje, Ze fada dat je zastarala. Zalozka Progra-
my obce napi. obsahuje odkazy z roku 2015, posledni Vyro¢ni zprava o poskytovani in-
formaci je z 28. 11. 2012, ve slozce Investice obce jsou naposledy tidaje z roku 2010. Rad-
nice tim vysila na vefejnost urcity signal — bud’ Ze se o web nikdo nestara, nebo ze ji chybi
kvalitni obsah. Starosta Modravy pravidelné rozesila novinaiim tiskové zpravy (coz bude
vice rozebrano v ramci media relations), ale na obecnim webu chybi zélozka, kterd by mé-

diim takové informace véetné fotek nabizela.

V ramci zalozky turistika 1ze na obecnim webu najit informace o historii obce, paméatkach
vni a vjejim okoli, soucasti je i odkaz na Navstévnické centrum dievaistvi Dievak, o
moznostech ubytovani a stravovani v obci a okoli, pfimy proklik pak nabizi zjistit moZznos-
ti ubytovani v celém regionu Sumava pies portal Sumava Net (www.sumavanet.cz). We-

bové stranky dale nabizeji daje o aktudlnim déni v obci a blizkém okoli, o kulturnich 1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

sportovnich akcich. Soucasti stranek je i sekce s fotografiemi a videi. Aktualni udaje o po-

Casi lze ziskat na strankach prostfednictvim péti webkamer.

Zalozka infocentrum nabizi Udaje o oteviraci dob¢ centra, jaké sluzby poskytuje, ptes
prokliky pak Ize ziskat udaje o déni na Sumavé, udrzbé béZeckych stop a akcich na Suma-
v¢ a dalsi podobné informace jako pies zalozku turistika. Webova stranka infocentra na
rozdil od stranek obecniho ufadu pisobi zahlcen¢ a neusporadané. Na hlavni strané je
spousta udaji, kde je pouzito nékolik stylli a barev pisma, takze udaje, které mohu byt pro
navstévniky zajimavé a podstatné, se ztraceji. Napiiklad zminka o oteviraci dob¢ obcer-
stveni na Bfezniku, ktery je vyhleddvanym cilem navstévnikda, pii rychlém cteni plisobi, Ze
je tam v zimé& otevieno, ve skutecnosti tomu tak neni, coZ je na strance uvedeno az nize.
Nekteré podtrzené udaje ptisobi jako proklik, ale jde jen o obycejny text. Dalsi informace
pii rolovani na hlavni stran¢ jsou zmate¢né a nemaji logiku (opakuje se napt. informace o

Btezniku).

7.4 Facebook

Obec Modrava mé od roku 2011 zalozeny profil na Facebooku. Stranku mélo v poloviné
bfezna 2019 oznacenou jako ,,To se mi libi“ vice nez 3 946 uzivateli (Modrava-obec,
2019). Facebook spravuje starosta Antonin Schubert a pouzivd ho ke komunikaci
s navstévniky, ale 1 mistnimi obyvateli nékolikrat za tyden, v zim¢ pak frekvence statusiu
narasta vzhledem k tomu, ze stranka slouzi jako zdroj informaci o udrzbé bézeckych stop
v obci. Tyto informace starosta zaroven rozesild i mistnim podnikatelim a slouzi tak
k informovani hostl, zasila je také na webové stranky Bila stopa (www.bilastopa.cz), kde

jsou udaje o udrzbé¢ stop na celé Sumave.

Na strankach pak béhem celého roku zvetejnuje aktudlni udaje o kulturnich a spolecen-
skych akcich pofadanych v obci a okoli, sdili aktualni fotografie ptirody, ale i historické
snimky z minulosti, které patii podle statistik k nejoblibenéjsim. Obec odpovida i na dota-
zy uzivatell, reaguje na komentare, ale zvetejiiuje tam také odpovédi na dotazy, které pfi-
chazeji na obecni ufad. Podobné statusy vSak byvaji nékdy dlouh¢ a spravce voli ironizuji-
ci tén. Obec pies Facebook takto v lednu napt. komunikovala i s novinafem Ceského roz-
hlasu Cubomirem Smatanou, ktery Modravu oznacil ve svém ,,vtipném* statutu o tom, zda
se jesté budou v zim¢ udrzovat stopy, protoze on se ocitl v misté, kde upravené nebyly.

Starosta mu slusné odpovédél s tim, Ze mu v ptipade dalSich dotazl rad poskytne objektiv-
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ni a pravdivé informace, ale na konci si neodpustil vyjadieni, Ze se obava, ze o néco tako-

vého redaktor nestoji.

Facebookové stranky ma infocentrum Modravy a také Dievak, coz je Navstévnické cen-
trum dfevarstvi obce. Stranka Dievaku je ale prakticky neaktivni, posledni ptispévek je
z prosince 2018, predtim dalsi pfispévek z prosince roku 2017 (Dfevak Modrava, 2019).
Facebookové stranky infocentra jsou aktivnéjsi, sdileji informace o upravach bézeckych
stop a také nejraznéjsi kulturni, spolecenské a sportovni akce v obci 1 okoli. Stranku ma
oznacenou jako ,,To se mi libi“ 465 lidi (Informac¢ni centrum Modrava, 2019). V piipadé

Dievaku se udaj o poCtu lidi, ktefi maji stranku oznacenou ,,To se mi libi, neda zjistit.
b b b

Radnice sleduje statistiky navstévnosti FB stranek obce, jejich zobrazeni, dosah, pocet sdi-
leni, miru pozornosti i demograficka data o lidech, kterym se libi. K nejvice lajkovanym
patii staré historické fotografie z minulosti obce, stejné tak aktualni snimky ptirody, nékdy
zaujme kontroverzni postoj a nazor na n¢jakou udalost. Status na konci roku 2018 o tom,
ze v obci je jedinou povolenou pyrotechnickou zabavou pouze prskavka, mél 60 sdileni,
352 lajka, dosah 12 676 lidi. ,,Facebook je pro m¢ lakmusovy papirek, diky nému vidim,
co lidi zajima*“ (Schubert, 2019).

Vsechny tii facebookové profily (obce, infocentra a Dievaku) maji odlisné spravce, kteti
spolu pravidelné nekomunikuji ani nemaji moznost navzajem na profily jako spravci vstu-
povat, takze si v ramci obce pravidelné nesdileji udéalosti. Pokud se naptiklad v Dievéaku
koné akce ptistupnd pro vetejnost a starosta o ni nevi, nemuze ji sdilet na strankéch obce a

tim $ifit jeji dosah, aby se o ni vzhledem k vétSimu poctu fanouski dozveédélo vice lidi.

Utty na dalsich socialnich sitich jako napf. Instagram a Twitter obec zalozené nemé. Hlav-

nim divodem je nedostatek ¢asu, ktery je pti vedeni a spravovani uctil potiebny.

7.5 Infocentrum

Infocentrum Modrava funguje v obci od roku 2004, v roce 2018 se piestehovalo do novych
vetsich prostor v centru obce. Pracovnici v ném poskytuji informace o Modravé, okoli 1
sousednim Bavorském lese, pfirodnich a turistickych zajimavostech, poradi s dopravnim
spojenim, daji tipy na zajimavé akce v obci 1 okoli. K dispozici jsou propagacni letaky o
Modravé, ke koupi jsou mapy, knihy o Sumavé, turistické znamky, pohlednice, ptijéovna
snéznic, vedle infocentra se pak také naléza piijCovna bézek, lyzi, elektrokolobézek a pro-

dejna sportovnich a turistickych doplikt. Navstévnici si mohou koupit i obCerstveni. Nové
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infocentrum je ve vétSich prostorach nez ptivodni, které svoji kapacitou nevyhovovalo na-

poru navstévnikda.

7.6 Uredni deska

Modrava mé na budové obecniho Gfadu vyvésni skiin, kde jsou k dispozici aktudlni infor-
mace o déni v obci, zvefejnény jsou tam také rozhodnuti zastupitelstva, nejriiznéjsi pravni
predpisy a dokumenty spravnich organti a soudd. Tato ufedni deska funguje 1

v elektronické podob¢ na webovych strankach obce.

7.7 Aplikace

V ramci operacnich systémii iOS a Android si lidé mohou zdarma stdhnout do mobilnich
telefonii aplikaci o Modravé. Obsahuje zakladni tdaje o fauné a flote a ptirode, telefonni
¢isla pro pfipad nouze, mapu s vyznacenymi turistickymi trasami. Stdhnout se da naptiklad

prostiednictvim webovych stranek Modravy ¢i ptes App Store.

7.8 Zpravodaj, rozhlas, SMS zpravy

Obecni tfad Modrava na rozdil od jinych radnic nevydava vlastni noviny nebo zpravoda;j.
Predstavitel¢ obce vydavani tiskovin vyhodnotili jako finan¢né neefektivni vzhledem
k tomu, Ze by se distribuovaly malému mnozstvi lidi a naklady by byly vysoké. VSechny
informace maji lidé k dispozici na webovych strankach obce i na socidlnich sitich. Obec
také n€kolikrat do roka potada kulturni a spolecenské akce, na kterych se pak mistni lidé
dozvidaji od predstavitelli radnice vSe diilezité. Rozhlas v obci nefunguje, jeho zavedeni by
bylo drahé, ale rozhlas by také rusil klid ve vesnici a v jejim okoli. Obec rovnéz zrusila
rozesilani SMS zprav obyvateliim o aktudlnim déni, protoze se to nesetkalo s pozitivnim
ohlasem. Radnice naopak investovala penize do pokryti tzemi mobilnim signdlem, aby
méli mistni 1 ndvs§tévnici kvalitni pfipojeni. V letni a zimni sezoné je ale vlivem velkého

mnozstvi navstévnika sit’ pietizena a je v této oblasti 1 nadale co zlepSovat.

7.9 Verejna zasedani zastupitelstva

Obec Modrava ma sedm clenti zastupitelstva, starosta Antonin Schubert ptisobi ve funkci
jako uvolnény. Zastupitelstvo se schazi zhruba sedmkrat az devétkrat za rok podle potieby,

zakon uklada povinnost minimalné€ jedenkrat za tfi mésice. Zasedani se konaji v kancelafi
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starosty, kde je zasedaci still a také dostatek prostoru pro hosty. Diive na jednani chodilo
zhruba osm lidi, v soucasnosti jsou to dva az tii. Starosta to vnima tak, Ze 1idé jsou o déni

v obci informovani a jsou spokojeni, nemaji tak potifebu chodit na jednani.

7.10 Podpora prodeje a marketing udalosti

Zastupitelstvo obce v roce 2008 vytvoftilo a schvélilo v zajmu zefektivnéni pomoci obca-
num obce socialni program, ktery ma udrZet stavajici obyvatele v obci a ptildkat nové.
Vztahuje se na obCany s trvalym bydlistém a v ramci néj napt. matky ziskavaji porodné ve
vysi 60 000 K¢ na kazdé nové narozené dité, rodice déti pak finanéni pfispévek na dopravu
na kazdé ditéte navstévujici Skolu v ramei povinné Skolni dochdzky ve vysi 6 000 K¢ roc-
n¢, 3 000 K¢ ziska rodina ditéte nastupujiciho do prvni tfidy, na letni tdbory je ptispévek
do vyse 5 000 K¢ a obyvatelé dostavaji 1 finan¢ni piispévek k zivotnimu jubileu ve vysi
1 000 K¢ od padesati let vySe. Obec Modrava poskytuje benefity zaméstnanctim jako napf.
piispévek na dichodové pojisténi ve vysi 500 K& mési¢né nebo nabizi bezurocnou pijcku
do vyse 60 000 K¢ na potizeni nebo zafizeni bytu.

Obec nékolikrat do roka pofadéa nejriznéjsi setkani svych obyvatel, napt. maSkarni ples,
sportovni akce, oslavy konce valky, potada také nejriznéjsi vylety pro obyvatele i zajezdy

na kulturni pfedstaveni.

7.11 Media relations

Veskerou komunikaci s médii zajiStuje za obec starosta Antonin Schubert, ktery je v cele
radnice od roku 1994. Jak uz bylo zminéno, v rdmci obce ma na starosti PR aktivity a jako
tiskovy mluv¢i ptsobi 1 v ramei Svazu Sumavskych obci, kterému do poloviny roku 2017

piedsedal.

Radnice Modravy do roku 2011 komunikovala s vefejnosti jen nahodile a neslo o aktivni a
cilenou formu propagace. Tiskové zpravy obec zasilala jen regionalnimu deniku Klatovsky
denik, jinak se sama aktivné neobracela na zadna dalsi média. Pokud se v médiich objevily
n¢jaké informace o Modrave, Slo o bud’ o aktudlni udalosti typu povoden, nebo sami novi-
nafi kontaktovali starostu a chtéli jeho vyjadieni. Obvykle Slo o zalezitosti spojené
s Narodnim parkem Sumava (napf. problematika kirovce). Vzhledem k tomu, Ze déni
v narodnim parku a mnohé kroky jeho vedeni Sumavské obce nepiijimaji s nadSenim, Slo

Casto ze strany Antonina Schuberta o kritické komentate a postoje. Kriticky se vyjadioval 1
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ve vztahu k ekologickym iniciativam a aktivistiim, ktefi na Sumavé protestovali proti ka-
ceni kiiroveem napadenych stromi. V médiich se starosta objevoval velmi ¢asto ve spojeni
s negativnimi, konfrontacnimi a az utoCnymi zpravami, coz potvrdila obsahova analyza

deniku MF DNES a webu iDnes.cz z roku 2010 (Ticha, 2017).

Sama obec Modrava si byla védoma negativni publicity v médiich, proto v roce 2011 ve
spolupraci s PR specialistou Davidem Albrechtem vytvotila PR strategii, ktera fesila i me-
dia relations. Obec tehdy médiim aktivni formou zacala nastolovat témata, a tak si v nich
zajistila neplaceny prostor. Jak ukdzala obsahové analyza deniku MF DNES a webu iD-
nes.cz v roce 2016, tedy pét let po zméné stylu komunikace, pomér zprav s pozitivnim vy-
znénim nékolikandsobné prevysil ty s negativnim vyznénim. Nutno ale zminit, Ze texty
s pozitivnim vyznénim se tykaly zejména medidln¢ sledovaného serialu Policie Modrava,
nevychazely tedy z aktivni komunikace obce s médii, v rdmci vytvareni pozitivniho poveé-

domi ale splnily svoji roli (Ticha, 2017).

Starosta v soucasnosti n¢kolikrat do roka rozesila tiskové zpravy regiondlnim médiim a
redaktorim v Plzenském a Jihoceském kraji, vzhledem k tomu, Ze se Modrava nachédzi na
rozhrani dvou kraju, dale je pak posila celostatnim médiim do jejich vetejnych schranek a
do CTK. Ve svém adresafi ma kontakty na novinafe printu, onlinu, televizni a rozhlasové
reportéry a zpravy zasila i do nékterych vetejnych e-mailovych schranek médii. Adresar
kontaktl ¢asto meéni vzhledem k zménam v redakcich. Pfi rozesilani tiskovych zprav sta-
rosta nerozliSuje, o jaké médium se jedna, vSem zasila stejny typ tiskové zpravy, rovnéz
nesleduje zpétnou vazbu a vystupy v médiich. Dfive psal starosta komentare pro Lidové
noviny, v posledni dobé na zaklad¢ nabidky $éfredaktora Deniki Vlitava Labe Media pu-
blikuje zhruba jednou za meésic glosu na strankach celostatniho vydani regiondlnich Deni-

ki a na jejich webu.

7.12 Shrnuti komunikace obce Modrava

Obec Modrava ve svych komunikacnich aktivitach cili na pomérné Sirokou skupinu lidi,
ktera zahrnuje stalé obyvatele obce, mistni podnikatele a navstévniky, coz jsou predevsim
rodiny s détmi a lidé ve sttednim a vys$§im veéku. V ramci svych PR aktivit radnice nejcas-
téji komunikuje prostfednictvim Facebooku. Statusty zvefejiiuje nckolikrat do tydne,
v zimni sezén€ jsou to zejména informace o udrzbé bézeckych stop, ale komunikuje tieba

také chystané legislativni zmény v narodnim parku a dopisy, které pfichdzeji pisemné na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

obec. Odpovédi na né, stejné jako n€které statusy, byvaji obcas ironické a na navstévniky a
lidi neznalé souvislosti mohou pusobit nepochopiteln¢ a konfronta¢n¢, mistni je ale naopak
mohou vnimat pozitivné ve smyslu, zZe se jich né¢kdo zastane. Facebookovy profil infocen-
tra neni piili§ aktivni, témét zadnou aktivitu nevyviji facebookovy profil Navstévnického
centra dfevarstvi Dievak. Tti facebookové profily instituci, které komunikuji s vefejnosti —
obec, infocentrum, centrum dievarstvi, si navzajem své aktivity nesdileji. Obec nekomuni-

kuje na Twitteru ani Instagramu.

Obec ma svoje webove stranky, které jsou na home page prehledné a maji jasnou strukturu
umoziujici snadnou orientaci. Nékteré informace na webu jsou ale zastaralé, chybi na ném
zalozka s informacemi pro média. Nepiehledné pisobi stranka infocentra. Je zahlcena
spoustou dat za pouziti n¢kolika styli a barev pisma, takze udaje, které mohu byt pro na-
vStévniky podstatné, se ztraceji. Celému obecnimu webu dominuji texty, dokonce i

v ptipadech, kdy informuje o tipech pro pé&si turistiku a 14k4 na pfirodni krasy v oblasti.

Modrava ma vytvofenou mobilni aplikaci, ta je primérné urcend navstévnikiim oblasti,
nabizi zdkladni informace o izemi, faun¢ a flofe, mapu a kontakty na zachranaie. Obec ma
vytvofeny jednotny vizualni styl, ktery dodrzuje jak pii svych aktivitdch v rdmci online

prostiedi, tak i v realité. Pfi jeho pouzivani se fidi grafickym manuélem.

Starosta Modravy Antonin Schubert v ramci media relations aktivné udrzuje povédomi o
obci a buduje si pozici odbornika prostfednictvim Denikll Vitava Labe Media, kdyz zhruba
jednou za meésic piSe do celostatniho vydani komentafe. Komunikuje i s dal§imi médii
v Plzeniském 1 JihoCeském kraji a v Praze, kterym rozesilé tiskové zpravy o déni v obci, ale
nerozdé¢luje média podle typl a cilového publika. Monitoring médii zajistény nema, takze

obec nema zpétnou vazbu o tom, co se o ni v médiich objevuje a jaka je tonalita ptispevk.

Propagaci a komunikaci obce s vefejnosti zajistuje také informacni stredisko, které je
v novych velkych prostorach a kde jeho pracovnici nabizeji propagacni materialy souvise-
jici s regionem. V ramci marketingu udélosti se v obci potadaji n€kolikrat do roka nejriiz-
néjsi akce v centru dfevaistvi, pro mistni pak radnice organizuje ve svych prostorach se-
tkani a kulturni a spolecenské akce. Obec ma vytvoreny také velmi silny podplirny socialni

program s fadou motivacnich financnich prostfedka s cilem ptilakat nové obyvatele.

V ramci celého regionu Sumava obce nemaji vytvofenou zaddnou spole¢nou strategii pro-

pagace. Sice navzdjem pii propagaci spolupracuji, ale jde jen o nahodilé formy.
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8 SWOT ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU OBCE MODRAVA

Pfedmétem analyzy je komunika¢ni mix obce Modrava.

SWOT ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU OBCE MODRAVA

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
WEAKNESSES (slabé stranky

Zastaralé udaje na webovych strankach
obce, neprehledné webové stranky info-
centra

Mobilni aplikace bez pridané hodnoty
Hromadné rozesilani tiskovych zprav
Absence monitoringu medialnich vystupl
Ironizujici statusy na Facebooku

Pasivni Facebook infocentra a Drevaku
Chybi propojeni Gcta socialnich siti

Absence komunikace na jinych socidlnich
sitich

Graf 1 — SWOT analyza obce Modrava (Zdroj: viastni)
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Shrnuti SWOT analyzy
Silné stranky

Za silnou stranku komunika¢niho mixu Modravy lze povazovat vytvoteni jednotného vizu-
alniho stylu, ktery je disledné dodrzovan, coz slouZzi k snadné identifikaci obce a pfispiva
Facebooku a komunikaci na ném, a to jak s mistnimi obyvateli, tak i s navstévniky, ¢imz si
obec udrzuje aktivni zdkladnu svych pfiznivct. S navstévniky obce komunikuje prostied-
nictvim moderniho infocentra, kde jsou k dispozici nejriiznéjsi propagacni letdky oblasti.
V ramci marketingu udalosti radnice pro mistni organizuje nékolikrat do roka spolecenské
a sportovni akce 1 vylety, v ramci podpory prodeje pak ma vytvoreny silny systém financné
motivacnich pobidek, které piispély k nartistu poc¢tu obyvatel obce. To vSe upeviiuje pocit
sounalezitosti s obci. Za silnou stranku v ramci media relations 1ze oznacit aktivitu staros-

ty, kdyz piSe komentafe do médii a rozesila novinaiim tiskové zpravy.
Slabé stranky

Slabou strankou komunika¢niho mixu jsou zastaral¢ udaje na webovych strankach obce, na
webu infocentra je zase spousta Udaju, takze ptisobi nepfehledné a uzivatel se ve vSech
textech ztraci. V rdmci PR a media relations na strankach obce chybi zalozka, kde by méli
novinafi neustaly piistup k tiskovym zpravam. Ty starosta sice médiim rozesila, ale neroz-
liSuje typy médii, informace lokalniho charakteru tak mifi i do celostatnich médii. Obec
nemonitoruje medidlni vystupy. Pfi komunikaci na Facebooku je n€kdy volen zbyte¢né
ironizujici styl i na adresu novinart, coz nepfispiva k budovani dobrych vztahti s médii.
V ramci Facebooku chybi propojeni socidlnich siti obce, infocentra a muzea drevarstvi.
Mobilni aplikace Modravy je zastarald a nema zadnou pifidanou hodnotu proti tomu, co
lidé najdou na webu obce. Chybi ¢ty na jinych socidlnich sitich.

PrileZitosti

V ramci regionu Sumava se jako piileZitost a $ance na dalsi zatraktivnéni jevi moznost
zlepSovani infrastruktury na nastupnich mistech v podob¢ budovani parkovist’ s odpovida-
jicim zdzemim, stejné tak se da pracovat na spolecné propagaci Sumavskych obci, ptilezi-
tost skyta i pokradujici trend zajmu o cestovani v Cesku. Piichod nového mobilniho opera-

tora a s nim i vyssi tlak konkurence by mohl pfinést zlepSeni pokryti uzemi Sumavy mo-
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bilnim signalem. Tim by se oteviely dal$i moznosti pouzivani IT technologii, napt. ve for-

mé mobilnich aplikaci.
Hrozby

Za moznou hrozbou lze povazovat stagnaci cestovniho ruchu v dasledku Spatného pocasi
¢i poklesu ekonomiky, ohrozit rozvoj uzemi mize nedostatek kvalifikovanych pracovnich
sil v oblasti sluzeb, zastaveni rozvoje infrastruktury a tim i mens$i konkurenceschopnost
v ramci jinych ndrodnich parkd. Ohrozit navstévnost mohou i legislativni zasahy, které
zpusobi uzavieni nékterych oblasti narodniho parku. Za hrozbu lze povazovat i zmény
trendli v oblasti pouzivani socialnich siti, kdy dosavadni formy komunikace a propagace

mohou byt neefektivni.
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9 VYHODNOCENI POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU S
NOVINARI

V ramci zjiStovani, jaka témata z Modravy a municipalit obecné novinafi povazuji za rele-
vantni pfi svoji préci, byla pouzita metoda kvalitativnich polostrukturovanych rozhovort
se zastupci n¢kolika médii z regiondlnich i celostatnich redakci. Dotazovani bylo rozd€leno
na dvé ¢asti, prvni se tykala obecnych informaci v rdmci vSech malych municipalit, druha
cast se zamé&fila na Modravu, ale pifi samotnych rozhovorech se nakonec obé ¢asti vzajem-

n¢ prolinaly.

Rozhovory byly vedeny s novinaii ze zpravodajstvi a z lifestylovych médii, vzhledem
k tomu, Ze v obou typech mohou zpravy z municipalit nalézt uplatnéni. Zaroven byli za-
stupci médii vybrani tak, aby vzorek odrazel odlisné potieby rtiznych médii i novinaid,
nebot’ zpravodajstvi 1 lifestyl vyzaduji jiny druh informaci, jiny styl prace a odlisny piistup
k tématim. VSichni novinafi byli dopiedu pfi domlouvani terminu bud’ telefonicky, nebo

e-mailem informovani o Gc¢elu rozhovoru a stejné tak skutecnosti, Ze je rozhovor nahravan.
V ramci kvalitativnich polostrukturovanych rozhovori bylo osloveno osm novinatt.

1. Séfredaktor Klatovského deniku, ktery od podzimu 2018 piisobi jako vedouci redakce
Plzeniského deniku Milan Kilidn

Vedouci plzeniské regionalni redakce MF DNES Martin Polivka

Redaktorka zpravodajstvi Ceského rozhlasu Plzefi pro region Sumava Jitka Englova

Redaktor CTK Plzen Vaclav Proks

M

Dramaturgyné a moderatorka zdbavné cestovatelskych a publicistickych poradu Toula-
vé kamera a Gejzir Ceské televize Iveta Touslova, ktera diive pisobila jako zpravodaj-
ka CT pro jizni Cechy

6. Vedouci lifestylového magazinu Vikend MF DNES Jan Svéd

7. Zpravodajka Seznam zpravy pro Plzensky kraj Barbora Némcova

8. Zpravodaj CT pro region Sumava Zdendk Mlnaiik

Rozhovor se zastupkyni Seznam zpravy se nakonec neuskutecnil, nebot’ redaktorka dostala
na konci tnora vypovéd’ a jeji misto bylo zruseno, stejné tak se neuskutecnil rozhovor s
redaktorem CTK, ktery ptedb&zné souhlasil s Géasti ve vyzkumu, ale v den terminu nezve-
dl telefon, nereagoval na opakované volani ani na SMS zpravy. Dva rozhovory byly reali-

zovany osobné, zbyvajici Ctyfi telefonicky s odlivodnénim na ¢asovou zaneprazdnénost
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participantli. VSechny rozhovory byly nahravany. Nahravka je pfilozena na CD disku jako

soucast prace.

Scénat polostrukturovaného rozhovoru je soucast Pfilohy 1. V nésledujici ¢asti budou pre-

zentovany hlavni poznatky.

9.1 Média maji zajem o informace z municipalit

Ze strany zpravodajskych 1 lifestylovych médii panuje v obecné roviné velka poptavka po
informacich z obci a mést, velmi vSak zalezi na tom, jaka témata radnice médiim nabizeji.
Osloveni novinaii se shodli na tom, ze v obcich vidi velky potencial informaci, zajimavé
jsou pro n¢ kromé aktuélnich udélosti i ty nadcasové, které se daji zpracovat napt. formou
reportaze Ci tieba stylem story. Tykaji se vyjime¢nych lidi, netradi¢nich udalosti, unikat-
nich ptirodnich tkazt, historickych a technickych rarit, které mohou mit nejen regionalni,
ale 1 vetsi presah, a maji tak Sanci dostat se na celostatni vydani médii i jejich online verze.
Zprav pripravujeme hodné a nikdy jich neni dost, poptivka z nasi strany urcité je. (CR

Plzen)

Pokud se predstavitel municipality domniva, Ze disponuje medialn¢ zajimavym tématem,
mél by v prvé fadé rozliSovat, jakému médiu zpravu nebo tip na ni dava. Jiné véci jsou
zadané ve zpravodajstvi, odlisné v lifestylu. V ramci zpravodajstvi je tieba dale rozliSovat,
zda informace chtéji nabizet médiim na urovni okresu, kraje ¢i tém s celostatni piisobnosti.
V ptipadé zpravodajstvi regionalnich médii jde napt. o tipy na vylety za zajimavostmi, ale
musi jit o udalost, kterd se nécim odliSuje od ostatnich podobného charakteru a mé vétsi
presah. Zajimaji nas tipy na vylet, na vystavu, ale musi to byt néco opravdu zajimavého. A
pak véci, které v sobe maji néjaky konflikt a nejaky presah. Pro mé jsou fajn véci, které
miizeme doprovodit fotkou, maji nejvétsi sanci se k nam dostat a radi prijedeme vec nafotit

a napsat o ni. (MF DNES Plzen)

Na urovni okrestl novinafe zajimaji zpravy z okresniho mésta i z menSich mést a obci, od-
kud jsou vétSinou Ctendii okresniho média. Z obci a mést zverejnujeme zejména ctyri druhy
zprav: 1) investicniho charakteru, pokud se obci postavi napriklad nova silnice, zavede
plyn, kanalizace, 2) pozvanky na akce, Denik si zaklada na tom, Ze pripravuje pro ctenare
servis akci, a to i v malych obcich, 3) témata vénovana historii obci, 4) pokud ma obec
Skolu, prinasime fotky prviackit a dalsi komunitni projekty. (Klatovsky denik) Podobné

akce a udalosti jsou zajimavé i pro regionalni zpravodajku Ceského rozhlasu Plzen. Inves-
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tice, turisticky ruch, udrzba zimnich stop, jak jsou pripravené, jaké jsou novinky ohledné
turistického ruchu. Stejné tak zajimavé jsou pro ni tipy a prehledy na vétsi kulturni akce,

na které vyjizdi a d€la reportaze hlavné o vikendech.

Média, kterd maji celostatni plisobnost a nesoustiedi se detailné na okresy, potiebuji
z hlediska témat jesteé vétsi presah. Ne vsechno projde nasim sitem, jsou témata, véci hodné
regiondlni, ktera pro denni zpravodajstvi nejsou moc zajimava. Do vysilani se nedostanou
Sibrinky, to by v celostatu pusobilo komicky. (...) A ne vSechna témata jsou také tocitelna.
Potrebujeme hodné zabéru. Kdyz prijedou do klatovskych katakomb restaurdtori, je to za-
Jjimave, kdyz se tam pripravuje nova expozice, delaji se nové audiopanely, je to na obrazky
nezajimavé. (CT Klatovy) To samé plati pro online weby mateiskych redakei zpravodaj-
skych médii, kde se uplatiiuji zejména aktuality s velkym dosahem a které se tykaji velké-
ho mnozstvi lidi, jde zeyména o dopravni nehody, Zivelné pohromy, o kterych se ale média
dozvidaji spise od slozek zachranného systému nez od obci. Aby se zprava dostala na web,
musi v tom byt ,Stavicka®, story, zajimavost. Treba o novém mostu pres reku se bude psat,

kdyz tam bude néjaky problém, tieba s dotaci, nebo kdyz spadne. (MF DNES Plzen)

Odlisna témata nez zpravodajstvi zajimaji lifestylova a spoleCenskd média. Vzhledem
k tomu, Ze je zpracovavaji jinym stylem, uplatni se v nich zejména véci nad¢asové, né¢im
skute¢n¢ unikatni, popisujici néjaky trend. Nas nebudou zajimat vystavy, majalesy, jejich
terminny kondni, ale bude nds zajimat néjaka historicky zajimava stavba, vyjimecna pri-
rodni krasa, turisticka cesta, pamétihodnost, kam se lidé radi podivaji. (magazin Vikend)
Dramaturgyné pofadti CT Toulava kamera a Gejzir na adresu informaci z municipalit ¥ka:
Poptavka z nasi strany je, ja bych byla rada, kdyby mé obce informovaly, co maji nového,
ale muj segment je omezenejsi nez ve zpravodajstvi, protoze mam v Toulavé kamere na
starosti vlastivédné véci nebo v Gejziru jsou to veci v nécem vyjimecné. Obec musi s nécim
unikatnim prijit, néco zajimavého udélat, mit vyroci, pripominat si néjakeho clovéka, ktery
se tam narodil. A podobn¢ mluvi i vedouci magazinu Vikend. Obycejnou zpravou (obce)
nemaji Sanci prorazit, ale v ramci rubriky cestovani mizeme udélat néjaké zajimavé téma

z dané lokality.

9.2 Kde novinari ziskavaji informace?

Rozhovory s oslovenymi novinafi ukazaly, Ze obce samy nevyvijeji téméi zddnou aktivitu,

jak véci medializovat. Jak se média tedy o déni v obcich dozvidaji? Spatné. (...) Sam od
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sebe nekomunikuje nikdo. (MF DNES Plzeri). Novinafi se tak o déni s potencidlem redakc-
niho zpracovani dozvidaji z plantt CTK, inspiraci Eerpaji u konkurenénich médii, kdy si
udalosti, které je zajimaji, ohlidaji, telefonuji starostim, funguje i nadhoda, ze se jen tak

mezi feci s nékym néco dozvedi, zdrojem jsou obecni weby a socialni site.

Redaktorka Ceského rozhlasu Plzen sama starosty aktivné kontaktuje. Nejdiive jim zavola
a domlouva si s nimi schiizku a nésledné za nimi jede. Sleduji také weby mést a obci, zapi-
sy ze zastupitelstev, (...) socialni sité, tam se daji najit tipy, které pozdeji rozpracuji, ale
nejvic jsou to osobni navstévy. (Cesky rozhlas Plzeri) Casové jsou sice navitévy naroéné,
ale obvykle nasbira vice témat, kterd nasledné postupné zpracovava a ,,rozpousti ve vysi-
lani. Pfi takové vyjizd’ce do regionu pak také oslovuje nejen predstavitele obce, ale i oby-
vatele a ziskava tak dalsi témata na zpracovani. Tipy z nejriznéjSich zdroja ziskava 1 Kla-
tovsky denik. Vetsinou sami hledame na strankach mést a obci, kulturni instituce nas upo-
zornuji, (...) sledujeme socialni site. Nektera obec s tim pracuje vic, néktera mené. Je to

impulz, pak ho dal proverujeme. (Klatovsky denik)

Vsechny redakce oslovenych médii maji vefejné e-mailové schranky, kam mohou lidé 1
instituce zasilat tiskové zpravy, tipy na rizné akce i témata. Obce a jejich instituce Casto
redakce timto zpiisobem kontaktuji, ale zasilaji véci, které jsou v médiich nevyuzitelné.
Napf. do mailové schranky plzeniské MF DNES chodi velké mnozstvi pozvanek na kultur-
ni udalosti. Z 97 % jsou to neuzitecné a u nds nepublikovatelné informace, posilaji infor-
mace typu program kin. (MF DNES Plzen) Tipy si shanime sami, hledame mezi radky te-
mata. Pokud jde o PR a viibec o obecni zastupitelstva, oni nerozumi tomu, co my délame, a
neznaji nase potreby, z 90 % nabizeji to, co je pro nds nezajimavé a nevyuzitelné. (magazin
Vikend) V zaplavé nejriiznéjsich tipa, které ale média vitbec nepouziji, se mize stat, ze se
nekteré zajimave informace ztrati. Nabidek riiznych PR agentur nam chodi mraky, zpravy

od urcitych osob mazu, vitbec to nectu, protoze vim, Ze to nepouziju. (magazin Vikend)

9.3 Zpravodajské hodnoty

Zcela klicovou roli ve spolupraci predstaviteli obci a mést s novinafi predstavuje ochota a
vlastni iniciativa starostil pfeddvat jim informace. Novindfi o informace stoji. Idedlné by
mél (starosta) informovat, co je tam nového, zdasadniho. Mame-li 90 obci, neni v silach
redakce prohlizet vsechny weby, déld se to nahodile, obec by méla byt sama aktivni a ko-

munikativni. (Klatovsky denik) Podobn¢ hovoiti 1 vedouci plzenské redakce MF DNES. Oni
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maji tendenci zpravy sepisovat ze zasedani rady, coz je Spatné, nema Sanci to u nas vyjit
(...), ale starosta by mél umet prodat to, zZe jeho kronikarka ziskala oceneni nejlepsi kroni-
kar roku, protoze se sni da udélat krasna story. (MF DNES Plzenn) My pracujeme
v rozhlase se zvukem, pro mé je podstatny proces vzniku, kdyz se néco buduje, kdyz se tam
néco déje, (...) aby to bylo zvukomalebné, akcni, z mista. To mluvim o reportazich, v tom je
rozdil oproti zpravam. Zpravy unesou i to, Ze si sednu se starostou a natocime spolu

v kanceldri povidani, to je v pordadku a pro nds dobré. (Cesky rozhlas)

Co je tedy tim hlavnim atributem, aby téma zaujalo a mélo Sanci se do médii dostat? Na
tom se novindii shodnou s teorii. Zpravy musi mit dopad na vé&tSi mnozstvi publika,
v pfipadé€ zpravodajstvi, zejména on-line médii, musi byt aktudlni a také mit néjakou pfi-
danou hodnotu. Mélo by to byt zajimavé tak, abych védel, ze kdyz tam (v té obci) budu,
pojedu tam, tak se na tu vec pujdu podivat. Pak jsou to taky véci, které v sobé maji néjaky
konflikt a néjaky presah. Pokud se v obci objevi problém, ktery je zajimavy z celkového
hlediska a da se tématizovat na velké téema. (MF DNES Plzen) Je dobré si vsimat rubrik,
ktere delame, nejen cestovani, ale mame i historii, hodné prirodu, gastronomii, trochu ve-
dy, techniky, a viibec jsou to zpravy, aby se lidé dozvédeéli néco zajimavého a néjakym zpii-

sobem se vzdelavali. (magazin Vikend)

Rozhodujici pro pfipadné zvetejnéni je ¢as, kdy se obce na média obrati. V piipadé aktudl-
nich udalosti je podstatné to udé€lat okamzite, s uréitym casovym predstihem by se na mé-
dia mély obracet v pfipad¢ planovanych udalosti, protoze redakce maji odlisSné vyrobni
lhity. Vychdzime v sobotu, uzaveérku mame ve ctvrtek, ale vyroba trva zhruba tyden, takze
kdyz pozvanka prijde v utery, zZe se tam v sobotu néco déje, je to pozde. (magazin Vikend)
Idedlni pro potfeby tydeniku je zaslat informaci minimalné tii tydny dopiedu, ale klidné 1

drive. To samé plati pro potady Toulava kamera a Gejzir.

Pro média je také dilezita exkluzivita nabizené informace. Nesvar dnesni doby je, Ze ves-
keré zpravy jsou nabizeny obrovskému mnozstvi médii, rozeslou se vsude a vsem. To je
naprosto spatné, pokud se nékdo obraci a ma zajem neco prosadit, mél by si dobre zmapo-
vat, do jakého média to chce dat, a pak by to mél nabizet jako unikatni véc jednomu. (ma-
gazin Vikend) V takovém ptipad¢ je dobré exkluzivitu novinafi zdlraznit a snazit se s nim
domluvit na zpétné vazbé — jestli ma z4jem, nebo ne. Dat néjaky termin, abychom se vy-

jadrili, pak zkouset nékoho jiného. Tohle je spravna a férova cesta. (magazin Vikend)
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9.4 Tiskové zpravy, tiskové konference a davéra v PR

Tiskova zprava je podle teorie media relations technika, které se pouziva pti sdélovani in-
formaci médiim nejCastéji. MenSi mésta a obce plzenského regionu je novindiim témet
nezasilaji. Samoziejme pomiizou, kdyz deélam Zivy vstup, z té zpravy se da cerpat hodné
informact, nemusim je shanét, tieba kdyz nas tlaci ¢as. (CT Klatovy) Tiskové zpravy jsou
pro novinafe vitanym zdrojem informaci, ale ne nezbytnym. Podle participanti nehraje az
tak podstatnou roli forma jako obsah, co jim pfedstavitel¢ obci sdéluji. VZdycky starostim
Fikam, at posilaji cokoli, ja si to preberu, at zavolaji a neboji se toho, ale stejné to nedéla-
Jji, nejsou na to zvykli nebo je to néjakd prace navic. (Cesky rozhlas Plzer) I mné bohaté

staci kratkd informace do e-mailu, telefonat. (CT Klatovy)

Lifestylova média preferuji zptisob oslovovani e-mailem. Zcela nevhodné je volat, vétsinou
nékdo zavolda v momente, kdy nemam cas. Idealni je, kdyz prijde (tiskova) zprava, ale neni
nezbytna. Nejhorsi je, Zze nam nékdo posle mail, mame pro vas rozhovor, mame pro vas
zpravu a prosime o zverejnéni, to vitbec nevi, jakym stylem se u nas pise, jaké mame potie-

by. Tiskova zprava je pro mé inspirace, ze které vyjdu. (magazin Vikend)

Nezbytné nejsou v ramci zasilani tiskovych zprav a informaci z municipalit ani fotografie.
Média maji urcité pozadavky a naroky, které znaji jen profesiondlové, a vejit se do téchto
kritérii neni jednoduché. Fotky dodané z venku pouzivame minimalné, protoze jsou spatné,

nepouZzitelné. Kdyz je ta véc dobra, tak si ji radi vyfotime. (MF DNES Plzen)

Co se tyka tiskovych konferenci, novinaii ze zpravodajstvi na né chodi, ale podstatné je
jejich téma. Obce by je mély potadat ve zcela mimotadnych zalezitostech, jinak je média
budou ignorovat. Predstava, Ze pojedeme do Modravy hodinu tam a hodinu zpatky, a
dozvime se, Ze opravi jednu silnicku, to je nerealné. Tiskovku ano, ale v pripadné mimo-
radnosti. (...) Idealné kdyz k tomu miizeme néco nafotit. (Klatovsky denik) Pro novinaie
maji tiskové konference tu vyhodu, Ze na né pfijde vétsinou vice lidi-odbornikli k danému
tématu, které tak mohou oslovit a nemuseji je shanét po telefonu a ptipadné za nimi cesto-
vat. Tiskova konference je z té€chto divodt idedlni zejména pro novinaie z rozhlasu, kteii
potiebuji ,,zivou™ nahravku, stejn¢ tak pro online média a televize, které potiebuji obraz.
Tiskovka je dobra, ale musi to byt opravdu zajimavé téma, hodné pomiize, Ze jsou tam po-

zvani lidé, které ja bych jinak musel shanét tfeba v Praze pies dalsi stab. (CT Klatovy)

Podobné se novinaii vyjadiuji k pofadani hromadnych press tripti, na které se zve véEtsi

pocet novinarii. Nabidky spiSe odmitaji, zejména z Casovych divodl. Nejezdim na né, neni
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cas. (CT, Toulava kamera a Gejzir) Vhodnéj$im feSenim jsou spiSe individudlni press tripy
pro jednoho novinafe ¢i nabidka na jednodenni reportaz. Opét ale zalezi na tématu, které se

ma komunikovat — musi byt zajimavé. Pak na reportaz jedeme. (magazin Vikend)

Na regionalni Grovni se novinafi piili§ nesetkavaji s tim, ze by radnice zastupovaly PR
agentury Ci specialisté. Obcas se to stane, kdyz musi radnice v souvislosti s ¢erpanim dota-
ci téma komunikovat v médiich, to se obvykle ozve komeréni PR. V tom piipad¢ novinafi
radnice odkazuji na inzertni oddéleni, at’ si véc komunikuji pies né¢j. Nékteii osloveni no-
vinafi k informacim od komer¢nich PR pfistupuji s vétsi obeztetnosti s tim, ze je to ,, ko-
mercni“ (Klatovsky denik), jini nerozliSuji. To je mi naprosto jedno, kdo napise, mé zajima

obsah a ten je klicovy. (Magazin Vikend)

9.5 Styl komunikace urcuje spolupraci

Ve vztahu k novinaifim by mél byt starosta ¢i piedstavitel obce predevs§im komunikativni a
otevieny, nez k nim pfistupovat s nediivérou a nekomunikovat. Jsou starostové, kteri se s
novinari vitbec nebavi.(...) Kdyz nezveda telefon, je neprijemny, kdyz zacne diktovat, co
mame psat, tak to nefunguje. (Klatovsky denik) Vsem se lépe pracuje s nekym, kdo mu vy-
chazi vstiic. (Cesky rozhlas) Pokud s témi lidmi delsi dobu spolupracujeme, mdame pracov-

ni vztah rozvinutéjsi, tak se samozrejmeé véci snaz zpracovavaji. (CT Klatovy)

Dlouhodobé dobré vztahy se pozitivné projevuji zejména v ptipade krize. Novinaii samo-
ziejm¢ informaci nezataji, ale napt. stylem zpracovani a vybérem oslovenych lidi se da
pracovat s tonalitou pfispévku, ktery mize byt pozitivni, neutralni nebo negativni. Pokud
je starosta vstficny, novinaii se na n¢j obraceji mnohdy i v pfipadech, které se obce netyka-
Ji. Pokud starosta ma dar ,preprodavat ‘ véci lokalniho charakteru s nejakym presahem do
krajského rozmeru, to je vitané. Kdyz vime, Ze starosta umi mluvit nejen o stoleté lipée, ale i
dalsich vécech, kdyz se neboji, kdyz komunikuje, ziska nalepku odbornika a miize byt oslo-
vovany v radeé jinych veci, coz mu miize pomdahat v kontaktech. A lidé také vidi, Ze za né

mluvi, Ze za né bojuje, i to mu muze pomoci. (MF DNES Plzen)

Takto naptiklad Denik Vltava Labe Media sam kontaktoval starostu Modravy Antonina
Schuberta, aby pro né psal komentafe na ndzorovou stranku v celostatnim vydani. Vybirali
Jjsme si lidi po celé republice, aby to nebylo pragocentrické, kteri jsou schopni se k nécemu
vyjadrit. A protoze starosta je takovy, je to znamy glosator, oslovili jsme ho a on souhlasil.

(Klatovsky denik)
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Pravé s ndzorovymi a polemickymi pfispévky by se teoreticky ptedstavitelé obci mohli
prosadit v regionalnich zpravodajskych médiich. Podstatna je ale forma a styl psani. Média
neotisknou nazory, kde si zastupci obce vytizuji s nékym ucty, komentuji svétové udalosti.
Oni by se mozna radi vyslovovali ke globalitam, ale to miize piisobit az legracné, proc¢ by
se tomu mél vénovat starosta malé obce. Ale mohli by rFesit a rychle reagovat na mistni
veci. (MF DNES Plzen) Pokud se starosta obrati na redakci a ta jeho pfispévek ma zdjem
zvetejnit, musi pocitat s tim, ze bude n¢jakym zptsobem editovan a vétSinou hodné zkra-
cen. Oni by komentare radi psali, ale jako velké boje. A také jsou texty dlouhé, na to pro-
stor neni. (MF DNES Plzen) Pokud starosta napise komentar, ktery je vécny, ma nejaky
presah, tak v tom nevidim problém ho zverejnit, ale je to vyjimka. Jde o to, aby si nevyrizo-

val ucty. (Klatovsky denik)

Co v médiich nefunguje, je naléhéani, natlak a prosazovani témat ze strany piedstavitelli
obci, které oni vyhodnoti jako zajimavé, ale média nikoliv. Nekdy jsou nékteri az agresivni
(...), Ze jsme netocili o té jejich obci, kdyz tam maji tolik zajimavych véci. (CT, Toulava
kamera a Gejzir) Stejné tak je z hlediska obci kontraproduktivni podminiovat informace

autorizaci, na kterou nemayji ze zdkona narok.

Predstavitelé obci by pii jednani s médii méli zapomenout na jakoukoliv stylizaci, kterd je
kontraproduktivni. Pro novinafte je dilezitad otevienost a pfirozenost, zejména pro ty, ktefi
pracuji se zvukem a obrazem. Ocenila bych, kdyby mluvili cesky a nemluvili ve stylu: bylo
rozhodnuto, doslo k realizaci. Ja mam rada véci jasné a cisté (...), posluchac to musi po-
chopit na prvni poslech, on nema prilezitost se k tomu znovu vratit, a pokud mu néco unik-
ne, automaticky prestane poslouchat to dalsi. Zpravy musi byt jasné, srozumitelné na prvni
poslech. (Cesky rozhlas Plzeri) Stejné mluvi i redaktor CT. Podle néj je pfi nata¢eni diilezi-
té, aby byl pfedstavitel obce co nejvice pifirozeny a mluvil tak: Jako kdybychom byli na
kafi, piisobi to prirozené a lidé tomu porozumi, nez kdy se snazi hledat knizni vyrazy, ne-
mohou si pak na né vzpomenout a zacnou zadrhavat. Jinak to na obrazovce piisobi strojené

a neni to hezké (CT Klatovy)

Obce a mald mésta nemaji penize na zaplaceni monitoringu médii, ze kterého zjisti, jak
Casto a v jaké souvislosti o nich média informuji. Jednim z moznych feseni, jak monitoro-
vat vystupy, je dohoda s novinafem o tom, ze mu da védét, kdy bylo téma publikovano.
Novinai zddnou takovou povinnost nema, zalezi tedy jen na vzajemném vztahu. Nékdy je
navic takova informace nad mozZnosti novinafe, protoze ani on sam netusi, kdy, v jaké for-

mé a zda vibec se zprava zvetejni. Sama dopredu netusim, v kterou hodinu ji zpravar za-
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Fadi, to nejsem schopnd dopiedu Fict, ale pokud je to reportdz, tak ano. (Cesky rozhlas

Plzen) Podobné mluvi i ostatni novinafi.

9.6 Komunikace obce Modrava s médii

Vsichni osloveni novinafi Modravu znaji. Ti ze zpravodajskych médii Plzeniského kraje jiz
nékdy se starostou v minulosti komunikovali nebo s nim komunikuji jejich podfizeni. In-
formace o Modravé se v jejich médiich relativné €asto objevuji, nebot’ obec je vyznamnym
centrem turistického ruchu na Sumavé, kam mif velké mnoZstvi navitévnikd, a témata z ni
jsou tak zajimava pro cilové skupiny vétSiny oslovenych médii. Starostu Casto oslovuji,

aby se vyjadfil k déni na Modravé, ale i na tizemi celého Narodniho parku Sumava.

Tiskové zpravy zaslané pfimo starostou Antoninem Schubertem si Zadny z oslovenych
novindii v posledni dobé nevybavil. VSichni ze zpravodajskych médii si vzpomnéli na
tiskové zpravy podepsané starostou jakozto mluvéim Svazu Sumavskych obcei. Za obec
moc zprav neddva, nebo si je nevybavuju. (MF DNES Plzen) Neéjaké zpravy z Modravy
chodi, ale starosta je neposild, nevybavuji si je, ty posila za svaz obci. (Klatovsky denik)
My dostavame zpravy ze svazu Sumavskych obci, kde starosta dela mluvciho, za Modravu

uz dlouho Zadna nep¥isla, nevybavuji si. (Cesky rozhlas Plzeit)

Novinafi ze zpravodajskych médii starostu Modravy oslovuji spiSe sami, kdyz mu volaji,
zda se v obci néco déje, nebo potiebuji jeho vyjadieni okolo udalosti v narodnim parku.
Inspiraci Gerpaji z webu obce i jejiho Facebooku. Redaktorka Ceského rozhlasu ke zptiso-
bu ziskavani informaci od Modravy uvedla: Zrovna nedavno jsem tam (na Modrave) byla,
probrali jsme planované investice na letosni rok, co se chysta. Sama si pak véci casove

hlidam a jedu tam, kdyz néjaka akce je. A samoziejme delam aktualni véci.

Novinafi ze zpravodajstvi uvadéji, ze Modrava je v ramci Plzenského kraje 1 v rdmci Na-
rodniho parku Sumava specifickym mistem, protoZe je to turisticky atraktivni misto, kam
v letni 1 zimni sezéné€ jezdi mnoho navstévnikd. Z hlediska témat je tak pro né atraktivni.
Treba kdyz se 7esi dotace na bézecké trasy, boj s kurovcem, zonace narodniho parku, véci,
které se tykaji obyvatel i navitévnikii Sumavy. Zajimavé informace jsou viechny, které vyu-
Ziji navstévnici Sumavy a Modravy, takze turistické trasy, otevieni infocentra a jeho pro-
gram, akce na Modravsku, splavovani vorii na Vchynicko-tetovském kanalu, coz je prova-

zané s parkem. Laka to navstévniky i mistni. (Klatovsky denik)
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Podobna témata jsou zajimava i pro ostatni zpravodajska média. Investice, turisticky ruch,
zimni stopy a jejich udrzba, reportazné pak tocime, jak jsou pripravené, jaké jsou tam no-
vinky a zmény ohledné turistického ruchu, nabidka pro turisty, navstévniky, kteri tam pri-
Jjedou. Ted' se aktudlné Fesi zonace v ndrodnim parku, to je taky zajimavé. (Cesky rozhlas
Plzen) Nas zajima vsechno mozné, pokud to neni uredni téma, kdy se to neda pokryt obraz-
ky, typove, zZe loni se vyteézilo tolik a tolik diivi v lese, to se Spatné toci. Aktudlni veci jako
tézba po vichrici, kdyz strazci ¢i hasici parku maji néjakou akci v horach, to je pro nas

vzdycky lepsi. (...) Na Modrave mam pocit, ze trochu rezignovali, informaci od nich uz

Vevr

O co naopak média nemaji moc zdjem, jsou dlouhodobé a nikam nevedouci spory, které se
na Modravé roky vedou napi. o hdjenku na Bfezniku. Popisovani jednani, kterd nemaji
vyusténi, je z hlediska zpravodajskych hodnot nezajimavé. Je to na dlouhé vysvétlovani, je
z toho boj, je to monotematické a nenavistné a tam uz dosli tak daleko, Ze staci se nadech-

nout (vedeni narodniho parku) a oni (Modrava) uz krici. (MF DNES Plzen)

Jak uz bylo zminéno 1 v obecné roving, novinafi, pokud jim obec nabidne atraktivni téma,
nemaji problém pfijet na Modravu na tiskovou konferenci, ud¢€lat tam reportaz, ale vzhle-
dem k tomu, Ze obec lezi pomérn¢ daleko od vSech redakei (z Klatov je to 60 km, z Plzné
105 km, z Prahy 170 km), je potfeba ji velmi zvazovat a nabidnout novinafiim opravdu

zédsadni téma.

9.7 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu s novinari

Rozhovory s novinafti ukéazaly, ze média maji o informace z municipalit zdjem, vidi v nich
velky potencial zprav, at’ uz jde o obce obecné, tak 1 v pfipadé Modravy. Modrave se regi-
onalni zpravodajskd média vénuji pomérné Casto, maji o témata z ni zajem, vzhledem
k tomu, ze jde o turisticky atraktivni misto, kam sméfuje velké mnozstvi navstévnikii

Z regionu i mimo n¢j.

Modrava sice podle vyjadieni starosty Antonina Schuberta rozesila tiskové zpravy, zadny
z novinari si je vSak pfi rozhovoru nevybavil. Vzpomnéli si jen na zpravy, které posila
starosta jako tiskovy mluv¢éi Svazu Ssumavskych obci. Starosta Modravy zhruba jednou za

mésic publikuje glosu v celostatnim vydani Deniku Vlitava Labe Media.

Pokud novinafi informuji o Modravée, jde spis o jejich vlastni iniciativu, Ze starostu sami

kontaktuji. V ptipadé Modravy se tak potvrzuje to, o cem mluvi novinafi obecné v ramci
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municipalit — pfedstavitelé obci sami aktivné médiim témata nenabizeji, ackoliv z jejich

strany o to z&jem je, neudrzuji s nimi kontakty, nebuduji vztahy.

Zdrojem informaci z obci a mést jsou tak pro média obecni weby, obecni noviny, socialni
sit¢, telefonaty predstavitelim radnic a navstévy obci, coz ale pro novinafe predstavuje
Casové vytizeni, které¢ si nemohou pfili§ Casto dovolit. Pro média jsou zajimavé zpravy,
které maji dopad na vétsi mnozstvi lidi, jsou néim aktualni, maji pfesah, daji se zobecnit,
mohou byt zdrojem ponauceni a byt inspiraci pro ostatni. Nejde pfitom jen o negativni

veci, poptavka je po pozitivnich tématech, kterych se médiim nedostava.

Pokud chtéji obce prosazovat témata, musi ditkkladné¢ zvazovat, jakd média oslovi, zda
v nich viibec ma zprava Sanci na zpracovani. Radnice se ¢asto obraceji na média, kterd pro
jejich typ témat nemaji rubriky a zamétuji se na jiny segment. Obce pii oslovovani novina-
i nepotiebuji psat tiskové zpravy, za dostate¢né vhodné, zvlast pokud se Zurnalista s
predstavitelem radnice znd, se povazuje upozornéni formou n¢kolika vét pies e-mail ¢i
telefonat. Zcela iluzorni je pfedstava, Ze novinafi informace zvetejni v takové podobé,
v jaké pfijdou napsané v tiskové zprave. Ta je idealnim prostfedkem distribuce informace,
ale dal se s ni pracuje podle potieb a uvazeni novinaie. Vitané jsou i fotografie, ale za za-
jimavymi a velkymi tématy média vySlou své fotografy a reportéry, kteti pak zadaji po

ptedstaviteli obce dalsi informace.

Pozitivni roli pfi nabizeni témat hraje 1 mira exkluzivity. Pokud nejde o masovou véc typu
otevieni infocentra, uzavirky silnice, kterou je potieba distribuovat velkému mnozstvi pu-

blika, je exkluzivita vitana.

Novinafi v ramci budovani vztaht s obci povazuji za dilezity styl chovéni jejiho ptredstavi-
tele. Pokud je vstficny, pozitivné naladény a umi hovofit jasné, stru¢né€, bez stylizace a
pouziti ufednického jazyka, obraceji se na néj s zadosti o vyjadieni 1 v pripadech, které
s obci samotnou pifimo nemusi souviset. Piedstavitel samospravy si tak muze vybudovat

pozici autority a odbornika, coz zajisti pozitivni publicitu obci, ale 1 jemu samotnému.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VO1: Jaké informace z Modravy povaZuji novinari za relevantni ve vztahu k médiim,

ve kterych pracuji?

Aby média zvefejnila t¢éma z Modravy, informace musi byt zajimava piedev§im pro cilové
publikum. To plati pro vS§echny typy médii od zpravodajskych po spolecenska a lifestylo-
va, celostatni 1 regionalni. Mira ,,zajimavosti se ale pro kazdé médium lisi.

vvvvv

novinafe jsou cenné vSechny informace, které se néjakym zptisobem mohou hosti dotykat.
V okresnim a krajském zpravodajstvi tisténych médii, rozhlasu i televizi najdou uplatnéni
informace typu vétSich investic do infrastruktury v ramci cestovniho ruchu 1 mistnich oby-
vatel, které vedou ke zlepSeni sluzeb. Jde napt. o otevieni infocentra, nového parkoviste,
vystavbu vetejnych toalet. Zajimavé jsou pro né ale i informace, které se tykaji zhorSeni
nabidky sluzeb v dtsledku chybéjicich penéz nebo vlivem néjakych legislativnich tprav,

které vedou napt. k uzavieni nékterych provozoven ¢i mist na izemi narodniho parku.

Pro celostatni média maji vahu informace s vétSim presahem. Aby byly zvefejnény v novi-
nach, v Casopisech, v rozhlasu, v televizi a na webech, potfebuji pfidanou hodnotu, ktera se
méii zejména tim, jak velkého mnozstvi lidi se téma muze dotykat, zda je aktualni a kde se
odehrava. U online médii, rozhlasu a televize samoziejmé hodné rozhoduje aktualnost, kdy
se zasadni informace okamzit¢ komunikuji na vetejnost. Lifestylova a spoleCenska média
zajimaji véci n¢jakym zpltisobem unikatni, které se daji zpracovat spiSe reportaznim zpuso-

bem a jako velké téma zachycujici tfeba trend.

Zajimavé pro vSechny typy médii jsou prave trendy, které se tykaji dané lokality a mohou
byt platné i pro ostatni mista v republice — napf. zmény ve zpiisobu traveni dovolené
v oblasti Modravy. Tématem pro novinaie jsou pak i véci n¢jakym zplisobem unikatni, at’
uz se tykaji historie obce, jejich obyvatel, tak i v souvislosti s pfirodou, které se daji zpra-

covat jako zpravy, reportaze i story.

VO2: Co je podle novinaii nejvétsi prekazkou, pro¢ informace o municipalitach ne-
zverejniuji v médiich castéji?
Nejvétsi prekazkou je pasivita obcei a jejich predstavitelil pii nabizeni témat. Novinafi ze

vSech typti médii maji zajem o informace z municipalit, zejména pak z oblasti, které jsou
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centrem turistick¢ho ruchu. Mélokdy se k nim vSak dostanou. Pokud municipality né&jaké
informace aktivn¢ ve vztahu k novindiim komunikuji, ¢asto jsou pro média nezajimavé.
Na jedné¢ strané je tady tedy poptavka, na stran¢ druhé nabidka, ale zajmy a potfeby obou

stran se nikde neprotnou a nikdo tak vlastné neni spokojeny.

Predstavitelé obci Casto s novinafi vibec nekomunikuji, nevychéazeji jim vstfic a nechtéji
jim poskytovat informace, novinafi tak nemaji témata ke zpracovani a mezi obéma strana-
mi panuji napjaté vztahy. Je to dusledek absence budovani vztahti s médii ze strany pred-

staviteld obci, ktefi si neuvédomuji vyhody spoluprace s médii.

Nedostatek informaci z municipalit v médiich také n¢kdy prameni z neschopnosti podat
odborna, komplikovand a téZko uchopitelnd témata zptisobem, ktery se pro média a jejich
cilové publikum stane atraktivni. Predstavitelé obci mnohdy pouzivaji ufednicky jazyk,
trpny rod a nemluvi srozumitelng. Spatné vztahy mezi predstaviteli obci a médii se nepiiz-
niveé projevuji hlavné v dob¢ krize, kdy se i pfi zachovani vsech etickych norem odrazi ve

stylu zpracovani témat, a tim padem i v negativni publicité.
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11 VYCHODISKO K PROJEKTOVE CASTI A JEJI LIMITY

Z vyse zjisténych skuteCnosti 1ze v projektové ¢asti navrhnout plan media relations, kterym
se miize obec Modrava ve vztahu k médiim fidit, aby si zajistila vétsi publicitu a prostied-
nictvim masovych médii tak o sobé udrzovala povédomi. Vychodiskem pro vypracovani
projektové casti je SWOT analyza zjisténych slabych a silnych stranek komunikac¢niho
mixu Modravy, pouzity budou také vysledky priméarniho kvalitativniho vyzkumu

s novinafi z regionalnich i celostatnich médii.

11.1 Co uz vime

Starosta ma zkuSenosti

Starosta Modravy mé diky vice nez dvacetiletému piisobeni ve své funkci spoustu zkuse-
nosti s komunikaci s médii, nebot’ obec je zhruba po stejné¢ dlouhou dobu v centru zajmu
novindit kvuli déni v ndrodnim parku — zejména v souvislosti s kiirovcovou kalamitou,
radnice feSila krizovou komunikaci pfi protestech ekologli, medidlni pozornost na ni byla
zaméfena, kdyz se do obce pfihlasil k trvalému pobytu miliardai Zdené¢k Bakala a diky
jeho danim obec vyrazné zbohatla. Na rozdil od starostl jinych obci podobné velikosti tak
Antonin Schubert umi s novinafi komunikovat, ma ptedstavu, co od n¢j oc¢ekavaji, jak se
k nim chovat, co dé¢lat a ¢emu se vyhnout. V ramci media relations aktivné udrzuje pove-
domi o obci a buduje si pozici odbornika prostiednictvim Denikt Vitava Labe Media, kdyz

zhruba jednou za mésic pise do celostatniho vydani komentar.
Obec ma zijem o pozitivni publicitu, ale nedokaZe si ji zajistit

Radnice ma v tuto chvili zajem na upevinovani povédomi o Modravé v o¢ich vetejnosti
prostiednictvim vztahii s médii, ale z rozhovorti s novinati vyplynulo, Ze jim Modrava té-
mata moc nenabizi. Starosta s nimi sice komunikuje, ale obvykle tehdy, kdyz ho sami kon-
taktuji. AC starosta tikd, ze médiim informace zasild, osloveni novinafi si neuvédomili, ze
by tomu tak bylo. To sice nevylucuje, Ze si jen nevzpomnéli nebo obec oslovuje jind mé-
dia, nez s jakymi byly vedeny rozhovory, nicmén¢ vzhledem k tomu, Ze §lo o Zurnalisty z
nejvetSich tuzemskych celostatnich 1 regiondlnich médii, ukazuje to, Ze komunikace obce
neni optimalni. Starosta sdm piiznava, Ze pii rozesilani tiskovych zprav nerozliSuje typy
médii, vS§em posila stejné zpravy, coz mize byt pro mnohé novinare obtézujici, a jeho e-
maily tak bez ptecteni mohou skoncit v kosi. Monitoring médii zajiStény nemad, protoze je

drahy, takze obec nemé zpétnou vazbu o tom, co se o ni objevuje a jaka je tonalita ptispév-
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k. Projektova ¢ast se proto bude vénovat vybéru vhodnych médii, s nimiz je ucelné spolu-
pracovat, moznym formam jejich oslovovani i zajiSténi zpétné vazby.

Co média zajima

Ze strany zpravodajskych 1 lifestylovych médii panuje poptavka po informacich, nabidka
vSak vazne, novinafi by od obci uvitali vétsi iniciativu. Vzhledem k absenci nabizenych

témat tipy Casto hledaji na webech a socidlnich sitich, navrh média relations Modravy pro-

to bude fesit 1 tuto problematiku, tedy internetovou komunikaci obce.

Pro média jsou zajimavé zpravy, které maji dopad na vétsi mnozstvi lidi, jsou nécim aktu-
alni, maji presah, daji se zobecnit, mohou byt zdrojem ponauceni a byt inspiraci pro ostat-
ni. Nejde pfitom jen o negativni véci, poptavka je naopak po pozitivnich tématech. V ob-
lastech zamétenych na cestovni ruch jsou cenné udaje o vyjimecnych lokalitach, nove ote-
vienych trasach, unikatech spojenych s pfirodou, ale 1 zajimavymi a zndmymi lidmi
z historie i soucasnosti. Pokud obce a mésta médiim témata poskytnou, musi byt predev§im
relevantni pro cilové publikum. To vSak pfedstavitelé municipalit tézko vyhodnocuji, musi
tedy oCekavat, ze média s poskytnutymi tdaji budou dél pracovat. A znamena to také, Ze

mnohd témata nevyuziji vibec.
Budovani vztahi, krize a etika

Dulezitou soucasti media relations je podle novinaii budovani vztahti. Diky nim mohou
predstavitelé obci dobie poznat, co novinafi pro svoji praci potiebuji, co je zajima, jakym
tématiim se vénuji s ohledem na sva cilova publika. Na zaklad¢ téchto informaci tak obce
mohou Zurnalistim nabizet témata, kterd mohou byt pro jednotlivy typ médii ,,usitd na mi-
ru“. Projektova ¢ast proto bude fesit také budovani vztahti. Jejich uroven se asi nejlépe
poznd v okamzicich krize, kdy se ke slovu dostdva krizovd komunikace. Novinaf je tim,
kdo rozhoduje, co se o problému publikum dozvi, mize tak predstavitele obce citelné po-
Skodit, nebo jim naopak pomoci. Soucasti projektu proto bude i nastin krizové komunikace

obce a fesit se bude i etika mezi Zurnalisty a predstaviteli obce.

Limity

Projektova c¢ast diplomové prace bude navrzena na zakladé vysledkit SWOT analyzy ko-
munika¢niho mixu Modravy, z udaja zjisténych pii osobnim rozhovoru se starostou obce a

z kvalitativniho vyzkumu mezi Sesti novinafi, ktery sice umoznil proniknout hloubéji do

dané problematiky, nicméné jeho vysledky nelze zobecnit. Pii navrhu media relations je
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také potieba pocitat stim, Ze teorie sice poskytuje urcité ndvody, ¢im se ve vztahu
k novinditm fidit, pfesto se i pti dodrzeni vSech zasad a postupli miize stat, Zze komuniko-
vané téma nebude nakonec zvefejnéno. V. medialnim svété pii prosazovani informaci hraji
velkou roli okolnosti, které nelze dopiedu piedvidat, takze i skvélé téma mize v nékterych

situacich nakonec naprosto zapadnout, protoZe je zastinéno jinou aktualni udalosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH MEDIA RELATIONS OBCE MODRAVA

Projektova cast diplomové prace si klade za cil vytvofit navrh media relations obce Mod-
rava, ktery by mél vést k lepSimu prosazovani témat v médiich. Vychodiskem pro jeho
tvorbu jsou poznatky shrnuté v teoretické Casti a zejména pak vysledky vyzkumu z prak-
tické ¢asti. Projekt navrhne koncept komunikace starosty obce Modrava s novinafi, zahrne
1 obecnéjsi zdsady budovani vztahli s médii, v€éetné mozného vzdélavani v této oblasti, a
nastini 1 aplikaci v praxi véetné rozpoctu. Protoze media relations jsou uzce provazana
s public relations, zahrnuty budou i mozné zmény v komunikaci obce Modrava

s vefejnosti.

12.1 Media relations v pomérech malé obce

Rozhovory s novinafi ukdzaly, Ze média maji o informace z Modravy zajem, vidi v nich
potencial, ale o novinkach a tématech z obce se nedozvidaji, tudiz je nemohou komuniko-
vat. Vzhledem k tomu, Ze obec je pomérné vzdalena od vSech redakci, novinafi nemaji ¢as
tam pravideln¢ jezdit a sledovat déni v ni, odkazani jsou tedy na to, co zjisti prostiednic-
tvim webovych stranek radnice, na socidlnich sitich a z rozhovori se starostou, kdyz ho
sami kontaktuji. Pokud obec sama iniciativné néjaka témata komunikuje, ¢asto jsou pro
média a jejich cilové publikum neatraktivni. Na jedné strané tedy existuje poptavka (novi-
nafi chtéji informace), na stran¢ druhé nabidka (obec komunikuje témata), ale zdjmy a po-
tteby obou stran se nikde nesetkaji. Ve findle tak vlastné nikdo neni spokojeny — novina-
fim chybi témata, obci vystupy v médiich a spokojena neni ani cilova skupina, o kterou

vSem jde.

Media relations v ptipadé obce o necelé stovce obyvatel, jakou Modrava je, jsou kompli-
kované v tom, Ze Gfad nemlze vzhledem k déni, udalostem i dosahu informaci pocitat s
moznosti komunikovat témata tak &asto jako velké municipality. Utad, obyvatelé, podnika-
telé 1 ndvstévnici nepochybné fesi spoustu pozitivnich 1 negativnich véci, pro novinaie je
ale kazdodenni vSedni déni celkem nezajimavé — takové udalosti nedisponuji potfebnymi
zpravodajskymi hodnotami. Modrava proto pfi komunikaci s médii musi spi$ nez na kvan-

titu a mnozstvi vystupl vsadit na kvalitu medializovanych témat.

Nespornou vyhodou Modravy pii komunikaci s médii je fakt, ze jde o misto, které je v
letni 1 zimni sezon€ velmi navstévované, potencialni cilové publikum je tedy proto pomér-

né veliké. Novinfi si to velmi dobfe uvédomuji, maji o informace z obce zajem, ta proto
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ve vztahu k médiim nemusi vyvijet tak velikou aktivitu a Gsili, jako obce srovnatelné veli-

kosti, ale ne tak turisticky atraktivni.

Pro Modravu je stejné tak urcitou vyhodou skutecnost, Ze pti distribuci zprav nemusi zcela
nezbytné dodrzovat a pouzivat vSechny nastroje komunikace, jak je popisuje teorie a kte-
rych se musi drzet velké PR agentury a PR oddéleni soukromych spolec¢nosti ¢i statnich
instituci a Ufadd. Novinafi, s nimiz je ucelné budovat vztahy, si obvykle uvédomuji, ze
predstavitelé malych municipalit maji mnoho povinnosti, fesi praktické i byrokratické
ukony, tedy se nemohou stat PR profesionaly, ktefi naptiklad pisi dokonalé tiskové zpravy.
Nepochybné¢ ale z jejich strany oceni aktivitu, snahu, vstficnost, ochotu a pozitivni naladé-
ni. Téchto vlastnosti si zurnalisté ceni vic nez uz zminéné tiskové zpravy, ktera je ale

nicméné vitana.

12.2 Nez oslovime novinare

Jesté pred tim, neZ se obec pusti do samotné prace s oslovovanim zastupci médii, je zapo-
ttebi si ujasnit dveé véci:
Vychozi pozici — jakou ma Modrava image a jak komunikuje s vefejnosti a médii

Stanoveni cilii — Modrava se snazi prosadit vlastni témata v médiich, a tim upeviiovat po-

zitivni povédomi o obci

12.2.1 Image obce

Modrava je vesnice, ktera pati k nejnavitévovangj§im ¢astem Narodniho parku Sumava.
Je vhodna zejména pro navstévniky, kteti netouzi prekondvat obrovské vyskové rozdily,
ale pfitom maji radi pohyb v piirodé a cht&ji vidét nejkrasngjsi mista Sumavy. Jde o misto,
které je relativné dobie dopravné dostupné pro autobusy i pro automobily a také nabizi
dobrou uroven sluzeb v restauracich a ubytovacich zafizenich. Na obec timto zpiisobem
nahlizeji ti, kteti uz na Modravé nékdy byli, ale vnimaji ji tak diky propagaci v médiich i ti,
kteti obec nikdy nenavstivili (Ticha, 2017).

v

Obec ma vytvoienou PR strategii komunikace s vefejnosti a novinafi, ale aktivnéjsi je ve
vztahu k vefejnosti nez k médiim. Starosta jednou za mésic piSe komentaie v Deniku, né-
kdy posle zurnalistim v regionu a v Praze tiskovou zpravu, ale uz nijak nesleduje vystupy,
jejich pocet ani tonalitu. Média sama maji o informace z Modravy zdjem, protoze si uve-

domuji, ze jde o misto, kam jezdi jejich cilové publikum. Pokud v soucasnosti novinari
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komunikuji o Modravé, jde obvykle o jejich vlastni iniciativu na zéklad¢ telefonatl staros-
tovi, vychazeji z tipli u konkurence, po informacich patraji na obecnim webu a Facebooku,

mluvi s obyvateli obce a navstévniky.

12.2.2 Stanoveni cilu

V ramci dosazeni stanovenych cill je zapottebi je pfesné popsat — ¢eho chce obec dosah-
nout. Aby byl cil smysluplny, je nutné ho definovat v méfitelné formé. K tomuto tcelu
slouzi metoda SMART. Jde o mnemotechnickou pomiicku, ktera pomaha zjistit, zda si
obec stanovila cil chytrym, tedy ,,smart* zptisobem. I kdyZ interpretace terminu SMART
neni vzdy jednoznacnd, JaniSova a Ktivanek (2013, s. 82) uvadéji, ze se obvykle vysvétluje

nasledujicim zptisobem:

S Specific — specificky

Cil by mél byt jasny a konkrétni, diky tomu ho bude snaz dosazeno nez pri obecné definici.
M Measurable — méritelny

Diky meritelnym ciliim lze mit neustaly prehled, zda se dodrzuji stanovené terminy.

A Achievable — dosazitelny

Cil by mél byt dostatecné ambiciozni a zaroven dosazitelny.

R Realistic — realisticky

Melo by byt jasné, ze je redlné dosahnout stanoveného cile, Ze stoji za vynaloZenou energii.
T Time — ¢asové sledovatelny

Cil musi byt dany terminem. Bez toho se jeho dosazeni bude odkladat na neurcito.

12.3 SMART metoda obce Modrava
SPECIFIC
Jaky je cil obce?

Prosazovani vlastnich témat v médiich a upeviiovani pozitivniho povédomi o obci Modra-

va.

MEASURABLE

Jak se zméri uspéch?
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Poctem vystupit v médiich, jejich tonalitou a ohlasy na n€. Obec nema penize na medialni
analyzu, ale urcity obrazek si mize vytvofit tim, ze vystupy bude komunikovat na svych
socialnich sitich, diky kterym ziska zpétnou vazbu. Financ¢ni néklady takového méfeni nej-
sou Zadné.

Jaka média konkrétné oslovit?

Cilovou skupinou Modravy jsou rodiny s détmi a lidé stiedniho a vysSiho véku, ktefi obec
nejcastéji navstévuji. Oslovovat se proto budou mainstreamova média zaméfena na tuto
populaci. V nich se budou prostiednictvim vhodnych rubrik a potadii komunikovat témata

z Modravy. Konkrétné jde o:
Televize:

Ceska televize a televize Nova — v soucasnosti prvni dvé nejsledované;jsi televize v CR u

divak starSich 15 let (Mediaguru, © 2019).

Radio:

Radiozurnal — druhé misto v pofadi poslechovosti v CR (Radioprojekt, 2018, ©RadiaCZ).
éasopisy:

Suplementy MF DNES

Ona Dnes — 400 tisic Ctenafii na vydani, Zensky magazin

Magazin DNES+TV — 585 tisic ¢tenait na vydani, spolecensky magazin (Unie vydavateld,

© 2018).
On-line

iDnes.cz — dvojka na trhu online zpravodajskych webti (Mediaguru, © 2018).
Zpravodajska média:

CTK (zajisti distribuci vem velkym médiim), Klatovsky denik, Prachaticky denik, Stra-
konicky denik, MF DNES Plzeti a Ceské Budgjovice, Pravo Plzeni a Ceské Budgjovice,
Cesky rozhlas Plzeti, Blesk Plzen a Ceské Budgjovice, regionalni TV Zak, CT Klatovy,

idnes.cz, novinky.cz, aktualne.cz, blesk.cz, denik.cz, nova.cz

ACHIEVABLE

Je cil dosazitelny?
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Cil mozna na prvni pohled pisobi pfehnan¢ ambicidzné, ale je redlny za ptedpokladu, Ze se
média oslovi ve vhodnou dobu a s dostate¢né atraktivnimi tématy ,,usitymi* na miru jed-
notlivych rubrik a pofad. Témata se nebudou komunikovat rozesilanim hromadnych e-
maili vSem médiim, ale oslovi se konkrétni redaktoii, nebo vedouci, ktefi rozhoduji o tom,

co bude zafazeno a co nikoliv.

Jaka témata a s kym se budou komunikovat:
CT Udalosti v regionech, potencial hlavni zpravodajska relace Udalosti
RadioZurnal — porad Odpoledni radioZurnal

Téma: Klid v bouri ohiiostrojii. Cim dal vice lidi vola po zakazu racheijtli, ohfiostroji a
pyrotechniky v noci ze silvestra na Novy rok. Na Modrav¢ takovy zakaz plati. Reportaz
pred silvestrovskou noci o tom, Ze Modrava je jednim z mala mist v Cesku, kde plati za-
kaz, a v obci je diky tomu klid. Po prvotnich protestech hoteliérd, ktefi se bali ubytku hos-
tl, nyni na Modravu mifi fada navstévnikl pravé za klidem a ubytovaci kapacity jsou za-

mluvené dlouho doptedu. Tyka se to ¢asto majitell pst. (Termin prosinec)
Televize Nova - magazin Vikend nebo Stfepiny

Téma: Sumava — rdj filmarii. Po stopach serialu Policie Modrava, kde v$ude se nataéelo,
jak to zménilo oblast, zda si hlavni hrdinové oblibili Sumavu. Selfpromo serialu, jehoZ
dalsi dily se letos maji zacit vysilat. Nacasované tésn¢ pied vysilanim. (Termin dle vysilani

serialu Policie Modrava)
Casopisy - suplementy MF DNES
Magazin DNES+TV

Téma: Po stopach Zelezné opony. Reportaz k tiicetiletému vyroc¢i padu zelezné opony. Jak
se oblast zménila, jak to na Modravé pied padem opony vypadalo, jak Zeleznou oponu
vnimali na druhé strané hranice Némci, jak se Zije dnes na Sumavé. Fotografie sou¢asnos-

ti/historie. (Termin listopad)
Magazin Ona Dnes

Téma: Damska jizda na Modrave. 5 tipt, kam v oblasti vyrazit s kamarddkami na vikend.
Popsat nejnavstévovanéj$i mista Modravska — Ttijezerni slat, hdjenka Bieznik, Povydii,

Rechle, Vchynicko-tetovsky kanal. Zminit moznosti relaxace a gastronomické tipy, napf.
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navstévu pivovaru. (Termin Cerven pied turistickou sezoénou, nebo zafi, fijen, kdy je na
Sumavé dobré pocasi a méné lidi)
Cestovatelsky text bude s Casovym odstupem publikovan také na webu iDnes.cz, kde se

¢lanky z magazintit MF DNES zveiejnuji.
Zpravodajska média regionu

Téma: Novinky pred sezonou. Zmény k lep§imu, navstévnické trendy pied letni a zimni
sezonou, napf. nové trasy pro pesi, cyklisty, bézkare, zlepsSeni infrastruktury. (Termin Cer-

ven/prosinec)

Dalsi mozZnosti medializace: V prubchu roku se zpravodajskymi médii komunikovat aktu-
alni kauzy. V dubnu odstartovala diskuze o zménéach zén v nadrodnim parku, téma mé po-
tencial komunikace, ale vzhledem k tomu, Ze jde o odbornou a komplikovanou zélezitost,
je nezbytné vSe prezentovat srozumitelné. Napt. co zmény budou znamenat pro navstévni-

ky, co pro stal¢ obyvatele.
REALISTIC
Je cil pro Modravu realny?

Ano, cile je realné dosahnout, tyka se existujiciho medidlniho trhu, na kterém panuje po-

ptavka po tématech ze zajimavych mist Ceska. Obec ma diky tomu potencial uspét.
TIME
Jaky je ¢asovy harmonogram?

Zahajeni: okamzité vzhledem k aktualnim diskuzim okolo zmén z6n v Néarodnim parku

Sumava
Ukonceni: ¢erven 2020

Obdobi vice nez jednoho roku bylo zvoleno z toho dliivodu, aby v planu byla zahrnuta letni
1 zimni sezéna, které jsou navstévnicky nejatraktivné;si, a také vzhledem k tomu, ze nékte-
rd témata jsou Casové dand (pad zelezné opony, zédkaz pyrotechniky). Média, zejména li-
festylova a spolecenskd, planuji obsah s relativné velkym ptedstihem, je potieba je tedy o
tématech vcas informovat a v ptipad¢ nezajmu komunikované téma nabidnout jinym médi-

im.
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Finan¢ni naklady: Néavrh media relations Modravy nebude stit kromé vydaji za cesty
zadné penize, je ale narocny na ¢as a schopnost se s novinaii sejit a podat jim informace

v atraktivni formé¢, aby je zpracovali.
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13 ZASADY TVORBY MEDIA RELATIONS MODRAVY

Pokud ma byt starosta v ramci media relations uspésny, musi o vztahy s novinaii usilovat
primarné on. Spoléhat se na to, ze se bez informaci od n¢j média obejdou, nebo dokonce zZe
je ve vztahu k vefejnosti nepotiebuje, je chyba. Odmitavy a arogantni pfistup se mu vrati
nejpozdéji v okamziku prvni krize, kdy od médii bude potfebovat pochopeni a vstiicnost.
Niceho takového se vSak od nich nedockd, ale mize se spolehnout na to, Ze mu novinaii
jeho chovani vrati ve form¢ negativné ladénych medialnich vystupii. Pii budovani vztaht
se vyplati byt aktivni, nikoliv v§ak urputné, ptatelsky naladény, komunikativni, spi§ extro-
vertni nez introvertni. Novinafe je dobré brat jako rovnocenné partnery, nikoliv jako nepta-

tele.

13.1 Osobnost starosty

Starosta usilujici o vztahy s médii by mél sdm dokézat aktivné vyhledavat témata, ktera by
mohla vefejnost zaujmout a zaroven ukazala obec 1 jeho samotného v tom nejlepSim svét-
le. Proto je nezbytné mit pfistup ke vSem informacim a také mit pfehled o v§em podstat-
ném, co se v obci a okoli déje. Mél by umét sdélovacim prostiedkiim nabizet témata, ktera
vzbudi jejich zdjem, respektive budou zajimat jejich publikum. V idealnim ptipad¢é by m¢l
umet psat kvalitni texty a pfizptisobit jejich znéni potfebam rGznych médii, cenna je i

schopnost mluvit jasné, stru¢né a srozumiteln¢, kdyz po ném novinafri chtéji vyjadieni.

Obstat v medidlnim svété vSak muze i starosta, ktery tim vS§im nedisponuje. Nejdulezite;-
Sim predpokladem Usp&Snych media relations je schopnost navazovat a budovat dobré
vztahy. Pokud ma ptedstavitel obce v dilezitych redakcich sptatelené novinaie, kterym
vychézi vstiic, oplati mu stejnym chovanim. Tonalita medidlnich vystupt pfi zachovani
vSech etickych norem bude v takovém pfipad¢ pozitivni, zatimco arogantni piedstavitel
obce s nécim takovym pocitat nemtze. I kdyz bude do redakci posilat dokonalé tiskové

zpravy, média je budou upozad’ovat, nebo zcela ignorovat.

Proc se vyplati mit s médii dobré vztahy: Pokud obec vybuduje s prispénim evropskych
dotaci néejakou stavbu, casto je v podminkach povinnost véc medializovat. Neprijemného
starostu novinar s zadosti o zverejneni takové zpravy odkaze na inzertni oddéleni, obec za
to zaplati, téma se ocitne v inzertni ¢dsti a pro Ctendare se stane ne moc duveryhodnym sde-

lenim komercniho charakteru. V pripadé dobrych vztahii novindrr miize téma prosadit do
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redakcni casti média, obec si tim zajisti zdarma publicitu, navic se pro publikum informace

stane ditveryhodnéjsi.

13.2 Medialist a jeho podoba

Meédia ze své podstaty maji zdjem o nové a dulezité informace. Pro ptedstavitele obci je to
ta lepSi zprava — nemusi prekondvat nezajem, nechut’ a urcitou ostrazitost novinaii, kterou
maji vici informacim z komercniho sektoru. Nez se ale starosta pusti do oslovovani médii,
musi si ujasnit, koho chce oslovovat. Cilova skupina by méla korespondovat s tim, jaka je
cilova skupina obce. Na to pak navazuje vybér adekvatnich médii, se kterymi ma smysl
komunikovat. Vlastnit seznam konkrétnich novinaitu je klicem k GspéSné komunikaci a
zékladni pomiicka kazdého, kdo mé vztahy s nimi na starosti. Takovy seznam vSak musi
byt aktudlni, proto je zapotiebi ho neustale spravovat, doplilovat, tfidit a aktualizovat podle
zmen. Starosta musi pocitat s tim, ze fluktuace redaktorti je pomérné vysoka, stejné jako se
neustdle méni rubriky a pofady v médiich. I v tomto piipadé pomahaji dobré vztahy — no-
vinafi se mezi sebou znaji, tudiz i zmény na medialni scén¢ a piechody v rdmci redakci

mohou pomoci zmapovat.

Kazda redakce ma na sebe uvedené kontakty — postovni adresu, telefon, ¢asto i mobil na
vedouciho a vefejné e-mailové schranky. To vSe je snadno dohledatelné na webovych
strankach jednotlivych médii. Do redakéni e-mailové schranky se daji zasilat tiskové zpra-
vy €1 tipy moznych témat, ale je potfeba si uvédomit, ze v kazdé takové schrance denné
skon¢i desitky a v pripadé celostatnich redakci leckdy i stovky e-mailii od lidi, instituci,
uradi, firem a PR agentur. VSichni pfitom maji pocit, Ze redakci sdé€luji naprosto zasadni a
unikatni informaci, kterou musi zpracovat a medializovat, ve skute¢nosti ale vétSina zprav

konci v kosi, protoze jsou pro média nerelevantni.

V takové zaplavé a mnozstvi e-mailil se d4 snadno piehlédnout zajimava véc, kterd je
mnohdy ukrytd mezi fadky tiskové zpravy. Pro efektivni komunikaci témat je proto pro
starostu nezbytné zjistit, kdo z redaktori ma oblast ,,jeho* obce ve vybraném médiu na

starosti, a s nim posléze navazat vztah.

13.3 Zpusob vybéru médii

Vzhledem k velikosti Modravy a potencidlu komunikovanych témata je efektivnéjsi zamé-

fit se na regionalni média a na zastupce celostatnich redakci v regionu, kde je velka po-
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ptavka po informacich. Novinafi témata pfivitaji, ta s pfipadnym celostdtnim dopadem
mohou prosadit a zpracovat pro mateiské redakce v Praze. Je potieba si uvédomit, ze
jakmile tiskova zprava dorazi do spravnych rukou regionalnimu redaktorovi a jeji obsah je
skutecné zajimavy, miize se objevit v celostatnim vydani ¢i vysilani, opacné to nefunguje —

redaktor celostatni redakce v Praze nepfipravuje témata pro regionalni piilohy.

Cilit pfimo na centralni zpravodajské redakce a jejich redaktory, kde panuje pietlak témat a
je obtizné se prosadit ve velké konkurenci, je plytvani energie. To nicméné nevylucuje, ze i
tam se mohou malé obce se svymi tématy uplatnit. Tfeba v nazorovych rubrikéach, kde je
zédouci pestrost. Stejn¢ tak maji zajem o déni v navstévovanych oblastech spolecenska,
politicka a lifestylova média, pokud ale udalosti v nich maji celospole¢ensky piesah, daji
se né¢jakym zpiisobem tematizovat, 1ze z nich vyvodit obecné platny jev ¢i trend nebo jsou
n¢jakym zplisobem unikatni. I v tomto piipadé se témata snazS§im zptisobem prosazuji pro-
stiednictvim regiondlnich novinart, ktefi své kolegy v centralach znaji, mohou je pro né

zpracovat nebo se zasadit o to, Ze je predaji kolegim.

Fakt, ze obec bude jednat zejména, nikoliv ale vyhradné, s regionalnimi médii, je vyhodny
také v tom, Ze medialist nemusi byt tak rozsahly a snaz se tedy udrzuje aktualni. Pro pred-
stavitele malé obce je pak také snazsi dikladné poznat vSechna média i zastupce v nich a
pracovat na budovani, upeviiovani a rozvijeni vztahti, coz je dlouhodoby proces, ktery

z fady divodli nemize byt nikdy povazovan za ukonceny.

Medialist se da Clenit podle nejriznéjsSich kritérii, naptiklad podle periodicity, zaméteni
média, podle mediatypu, regionalni pisobnosti. Kontakty v adresaii by mély obsahovat
nazev média, vydavatele, periodicitu a redakéni uzavéerky, adresu redakce, jméno novinare,
ktery se zabyva potiebnou oblasti, e-mail a telefon. Mlze obsahovat soukromé poznamky

o dosavadni spolupréci, ale 1 ur¢itou charakteristiku redaktora.

Databaze novinaiit mize obsahovat i1 zvlastni soubor s autory, na kterych starostovi zalezi
vic nez na jinych. Nemusi to byt jen zastupci klicovych médii. Takovi novinafi mohou byt
1 v menSich redakcich, ale funguji jako nédzorovi viidci v oboru a témata od nich ptebiraji

ostatni média.

V seznamu by neméla chybét regionalni CTK, prostiednictvim které se informace rozsifi i
do téch médii, kterd starosta nema v databazi, medialist by mél obsahovat regionalni De-
nik, regiondlni novinafe z celostatnich novin (Blesk, MF DNES, Pravo), kteti ptedavaji

informace také svym online webtim, ¢i pfimo na redaktory online médii, ktefi v regionu
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plisobi (napt. iDnes.cz). Na seznamu by mé&l byt i regionalni Cesky rozhlas, Ceska televize,
plzenska televize ZAK, stejné tak zastupce regiondlnich televizi a regionalnich reportérd,

ktefi ptipravuji obsah pro televize Nova a Prima.

13.4 Jak oslovovat média a zpétna vazba
Pti oslovovani médii je dilezité mit na paméti, Ze novinaii zadaji zajimavé informace pro
cilové publikum ve vhodné formé a ve spravny ¢as. Moznosti, jak jim témata distribuovat,

je nekolik.

Tiskova zpréva je tim nejbéznéj$im a zaroven nejdiilezitéj$im nastrojem komunikace. Aby
se jeji obsah objevil v oslovenych médiich, musi byt predev§sim zajimava. Pokud téma sa-
mo o sob¢ zajimavé neni, ale starosta ho chce komunikovat, musi z néj zajimavost ud¢lat.
Tieba za pomoci znamé osobnosti, funguje moment piekvapeni, spojeni se zajimavymi
historickymi udéalostmi, negativni, ale i pozitivni ptib&h, tedy emotivné ladéné téma, které

se muze dotykat jednotlivce i vétsi skupiny.

Zasadni pfi rozesilani tiskové zpravy e-mailem je ndzev pfedmétu — novindie musi zauj-
mout a na prvni pohled z néj musi byt patrné, ze zpréva je zajimava a Ze ji vyuZzije pro svo-
ji praci. Rozesilat se nemiize univerzalné na vSechny kontakty z medialistu, je nezbytné
posoudit, zda nabizené téma doty¢ného novinaie nebo redakci miize zajimat. Starosta by
nem¢l naléhat na to, aby zprava byla prosazena v médiich. Je jen na novinaftich, zda obsah
tiskové zpravy pouziji a jak s informaci budou dal pracovat. Klidné se miize stat, ze vyuziji
jen tu ¢ast tiskové zpravy, kterou ufad povazoval za méné podstatnou, jim se vSak bude
jevit jako zajimava a stane se z ni hlavni nosné téma, ve kterém ovSem obec nebude domi-

novat, ale zmini se okrajove.

Zkracenou verzi tiskové zpravy je tiskova informace, kterou novinafi povazuji za vhodny
zpusob preddvani informaci s tim, Ze mohou chtit po starostovi dalsi dopliujici udaje. Staci

ji zaslat v textu e-mailu, m4 jeden dva odstavce.

Atraktivitu informace u novinaii zvySuje jeji exkluzivita. Pokud starosta nabizi téma jen
vybranému novindii, je potifeba na to upozornit. V takovém piipad¢ pak zurnalista nepova-
zuje za obtézujici praktiku zadost predstavitele obce, aby mu dal zp&tnou vazbu, zda je pro
néj véc dostatené zajimava, nebo ne. Pokud neni, mize starosta t¢éma nabizet jinym médi-

im.
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Tiskovou konferenci, dalsi zptisob distribuce témat k médiim, by radnice méla potradat jen
v opravdu vyjimecnych situacich. Obecné plati, ze kdyz se da téma komunikovat v tiskové
zpravé, je zbytené ji potfadat. Pisemné sepsana informace s doprovodnym materidlem ve
formé¢ kvalitnich fotografii je pro vétSinu médii plnohodnotnym zdrojem informaci. Staros-
ta vSak musi pocitat s tim, Ze napf. televize a rozhlas ho budou kontaktovat s zadosti o vy-

jadfeni, protoZe potiebuji obraz a zvuk.

Obce obvykle nemaji dostatek penéz zaplatit si monitoring médii a tim zjistit, jak o nich
novinaii informuji. I v tomto pfipad¢ se vztahy s novinafi ukazuji jako vyhoda. Pokud
ptredstavitel obce vychazi novinafi vstfic, ma s nim dobry vztah, mize podobné chovani
ocekavat i z jeho strany. Jakmile to tedy jen trochu jde, novinaf starostu doptedu ¢i alespoii
zpétné upozorni na medialni vystup. V kazdém ptipad¢ je potfeba zminit, ze jde jen o dob-

rou vuli Zurnalisty, Zadnou takovou povinnost nema.

13.5 Jak rozpoznat, co médiim nabizet

Pro ¢lovéka neznalého medialniho prostfedi je nékdy velmi tézké poznat, co média zajima.
Zprava ¢i téma musi mit zpravodajskou hodnotu, tedy urcité znaky, které rozhoduji o tom,
zda bude pouzita. Pomtickou, jak rozpoznat hodnotu informace, mize byt pohled na ko-
munikované téma o¢ima Zurnalisty, jesté 1épe o¢ima cilového publika média. Bude zprava
zajimat Clovéka na druhém konci kraje? A je natolik zdsadni, Ze bude né€koho zajimat na

druhé¢ stran¢ republiky?

Jak uz bylo zminéno, n¢kdy i z bandlni informace lze za pouziti n¢kterych prvkl udélat
zajimavé téma, musi vSak byt vhodné pro dany typ média, kterému je potieba téma ptizpa-
sobit. Cestou, jak se do médii dostat, je nabidnout obsah, ktery koresponduje se zamérenim
a obsahem médii. K tomu je zapotiebi znat rubriky a formaty pofadi daného média a jejich
cilové publikum. Média obecné preferuji zpravy, které jsou aktualni, komunikované téma
je né¢im unikatni, ma dopad na zivot lidi, je jim né€im blizké. Charakterizovat a vyjmeno-
vat vlastnosti, diky kterym se zprava stava medidlné zajimavou, je téméf nemozné a sami

novinaii se ¢asto rozhoduji na zaklad¢ zkuSenosti, citu a intuice.

Priklad, kdy se komunikovana zprava stava zajimavou: Otevieni nového informacniho
centra je zprava vhodna pro regionalni média, ve kterych nezaujme Zadnou zdasadni pozici.
Jakmile ovsem stavba nécim vybocuje ze vsednosti, uz zajimavou je. Pokud je tedy napri-

klad pri stavbé pouzita néjaka unikatni technologie, budovu navrhne slavna osobnost ar-
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chitektury, miize najit uplatnéni nejen v béznych zpravodajskych médiich, ale i specializo-
vanych magazinech, které se veénuji architekture a designu. V pripade, ze se stavélo
v néjakych extrémnich podminkach, miize informace ve spolecenskych médiich iniciovat

téma o dalsich stavbach, které vznikly za nezvyklych okolnosti.

13.6 Krizova komunikace

Snad nejlépe se troven vybudovanych vztahti s médii pozna v okamzicich krize, kdy se ke
slovu dostava krizova komunikace. V tu chvili je to novinar a dalsi lidé v redakei, kteti
rozhoduji o tom, v jaké formé bude udélost zprostiedkovana publiku. Peclivé budované

vztahy a vstiicnost k médiim se v takovych okamzicich vzdycky zaro¢i.

Pro krizovou komunikaci by mél mit ufad vytvoienou koncepci vztahu s médii, se kterou
musi byt seznameni vSichni jeho zaméstnanci. Miize mit pisemnou podobu, vyhodou je jeji
jednoznacnost, nevyhodou formalnost, kterd se mlze v praxi ukazat jako prekazka, nebo
pujde jen o ustné danou strategii. V pomérech obce krizi mize vyvolat pfirodni katastrofa,
hadky v zastupitelstvu, stiznosti podnikateli, névstévnikd, spory s ndrodnim parkem,

s ekology.

Krizi je idealni piedchézet, pokud uz vypukne, pii komunikaci s médii je vhodné dodrzo-

vat n¢kolik zakladnich zasad:
e O krizi musi védét vSichni zaméstnanci a voleni zastupci obce.

e Pii krizi s médii komunikuje jen jeden Clovek, idealné starosta. Ostatni zaméstnanci

novinafe odkazuji na n¢;.

e Zhlediska taktiky je vyhodné vyjit s problémem na vetejnost jako prvni. Kritici
ztrati moznost obvifiovat pfedstavitele obce, Ze se problém snazili ututlat.

e Omluva a pfiznani pochybeni jsou vzdy lepsi nez zapirani.

e Jasné, klidné, stru¢né a vécné vyjadieni komunikované s nadhledem, nikoliv s iro-

nii, se za vSech okolnosti vyplati.

e Vsechna média musi dostat stejné vyjadieni.
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13.7 Etické zasady

Budovéani vztahii s novinaii by mélo byt vzdy v souladu s etikou a moralkou. Novinafi jsou
pod ¢im dal vétsSim tlakem, coz muze vést k pokuSeni zneuzit této situace a médiim po-
skytnout nepravdivé ¢i jinak zmanipulované informace. Kazdy, kdo komunikuje s médii,
by se néceho takového nikdy nemél dopustit. Je to neptipustné jednani, které se vzdy obrati
proti nému. Jednou ztracena diivéra uz se nikdy neobnovi. Zakézané jsou i jakékoliv prak-
tiky korumpovani formou uplatkii s tim, ze novinatf néco zaml¢i, nebo napise nepravdu.
Eticky sporné se miize jevit i exkluzivita pfi poskytovani informaci, ktera ale neni ni¢im
jinym nez vizitkou dobfe budovanych vztahii a zcela béZznou praxi napfi¢ novinaiskou a

PR profesi.

13.8 Tolerance a nadhled

Ve vztahu novinati a predstavitelli obci by vzdy mély obé strany uptfednostiiovat dlouho-
dobé budovani vztahli nez kratkodoba a rychld feSeni. Starosta muze ptipravit perfektni
tiskovou zpravu, tiskovou konferenci s nosnym tématem, v médiich se presto téméf nic
neobjevi. Nemusi to byt jeho chyba, nemohou za to ani novinaii. Mnohdy skvélé téma za-
padne jen v disledku dulezitéjSich a aktualnich udalosti, jindy ho mize ,,zabit* editor a

vedouci vydani, které redaktor nepfesveédci o ditlezitosti tématu.

Novinaf ma také ve vztahu k predstaviteliim obce pravo pokladat ,,hloupé™ otazky. Ob-
vykle neni odbornikem na komunikované téma, Casto takové dotazy poklada i zdmérné. Pti
krizové komunikaci byvaji prosttedkem, jak starostu ,,nachytat. Ten novinafe podceni,
piestane se hlidat a prozradi, co chce zatajit. Jindy se novinar timto zptisobem snazi ,,pte-
tlumocit* komplikované téma do takové podoby, aby mu rozumélo cilové publikum. No-
vindf ma také pravo na chyby. Pokud se jich dopusti, nejde vétSinou o zamér, ale disledek
neporozuméni tématu. Starosta by nad tim mél umét mévnout rukou, nikoliv na novinare
zaneviit. Dobrym vztahim prospiva i1 schopnost byt neustale na telefonu nebo se ozvat

okamzit¢, jakmile je to mozné.

V ramci zlepSovani vztahi s médii mize starosta absolvovat néktery z fady medialnich
kurzt, které porada napiiklad CTK. Jednodenni Skoleni zamétené na to, jak se prosadit se

svymi tématy v médiich, stoji 4 500 K¢.
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13.9 Public relations Modravy: zmény a navrhy

Vztahy s médii nelze na tirovni obce budovat oddé€len¢ od vztaht s vetejnosti. Ob¢ dvé
slozky musi byt provazané. Tteba proto, ze novinaii se nikdy nespoléhaji jen na jeden
zdroj a 1 v ptipadé ochotného predstavitele obce budou vzdy patrat po dalsich informacich

(mimo jiné na webu obce a jeho socidlnich sitich).
Modrava by v rdmci public relations méla ud¢€lat nékteré zmény:
Webové stranky

Webové stranky jsou vizitka obce, funguji jako jeden ze zakladnich zdroji informaci. Web
Modravy je dnes sice pfehledny, ale n¢které daje v zalozkéach jsou zastaralé a potiebuji
aktualizovat. Pokud obec nedisponuje aktualitami, je lepSi zélozky zruSit. Pro novinare
muze obec zfidit zalozku s ndzvem Média/Pro média/Pro novinaie, kde najdou tiskové

zpravy a fotografie.

V ramci webu obce je zapotiebi zménit grafiku stranek infocentra, stejné tak modernizaci
zaslouzi udaje pod zalozkou turistika. Webova stranka infocentra potfebuje sjednotit pismo
a barvu, nepouzivat text s verzalami, do poptedi by se m¢ly dostat fotografie, které jsou u
obce leZici v jedné z nejkrasngjsich ¢asti Ceska zasadni. V tuto chvili strankdam dominuji
texty, dokonce i tehdy, kdy web informuje o tipech pro pé&si turistiku a 1laka na piirodni

krasy v oblasti.

Naklady: Zakladni zmény v zalozkach webu muize ud€lat sama radnice, redesign stranek,
kterym budou dominovat fotografie, se odviji od konkrétnich pozadavki, ale nemél by

ptekrocit hranici 100 000 K¢&.

Facebook

Obec aktivné komunikuje na facebookovych strankach, kde cili na mistni obyvatele 1 na-
vstévniky. Pro ty mohou byt nékteré statusy nepochopitelné, protoze neznaji kontext. Obec
vzhledem k vysokym nékladim nevydava obecni noviny, ale se svymi obyvateli komuni-
kuje prave prosttednictvim Facebooku. Aby se informace pro mistni a navstévniky nettisti-
ly, feSenim je ziidit uzavienou skupinu, ve které by byli jen mistni obyvatelé a kde by se
objevovaly informace pro n¢ urcené. Statusy obce pro vefejnost by nemély byt ironizujici
ve vztahu k navstévniklim ani novinaifim. V¢Etsi aktivita je zapotiebi na strankach Facebo-

oku infocentra a Dfevaku. VSechny ucty na Facebooku by mély byt propojené s moznosti
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navzajem si sdilet svoje informace, zejména pokud jde o akce pofadané pro navstévniky,

které se tak dostanou k vétSimu mnozstvi uzivatelu.

Obec nema ucet na Instagramu, ktery je primarn¢ urceny na sdileni fotek, diky kterym se
da vybudovat dalsi zakladna fanouskt. Vzhledem k tomu, Ze statistiky z obecniho Facebo-
oku ukazuji, Ze fotografie krajiny patii k t€ém nejoblibenéj$im a nejvice lajkovanym, jevi se

ziizeni G¢tu na Instagramu logickym krokem.

Naklady: Zmény na Facebooku a zaloZeni c¢tu na Instagramu nestoji zaddné penize, budou

ale znamenat ¢asovou zatéz toho, kdo Ucty spravuje.
Aplikace

Aplikace Modravy mé zastaraly design, kromé mapy a Gdaji o telefonnich ¢islech na za-
chranaie nepiinasi zadnou ptidanou hodnotu, nez co nabizi web obce. Vzhledem k tomu,
ze trh s aplikacemi je v soucasnosti piesyceny a lidé o né ztraceji zajem, je neefektivni

investovat penize do jeji modernizace a redesignu.

13.10 Limity navrhu media relations obce Modrava

Navrh media relations byl vytvoren na zéklad¢ vysledkt SWOT analyzy komunikacniho
mixu Modravy, z udaji zjisténych pfi osobnim rozhovoru se starostou obce a je také vy-
sledkem kvalitativniho vyzkumu s novinafi. Zptisob formulace otdzek a vedeni polostruk-
turovanych rozhovora na jednu stranu umoziuje hloubéji proniknout do dané problemati-
ky, ale zaroven vysledky nelze interpretovat zobecnujicim zptsobem. Je nutno upozornit 1
na to, ze vysledky vyzkumu shrnuji zkuSenosti pouze urcitého vzorku novinari, zejména
téch regiondlnich, jini osloveni by na problematiku mohli nahlizet odliSnou optikou.
V navrhu media relations jsou zminéna konkrétni témata, ktera se daji nabizet vybranym
médiim, v praxi se vSak mlze ukazat, ze jiz byla zvetejnéna, tedy pro né nebudou zajima-
va. Aby se néco takového vyloucilo, bylo by zapotiebi provést analyzu ptredchozich medi-
alnich vystupii. Nabidka komunikovanych témat také odrazi soucasnou situaci, déni na
Modravé a na Sumavé v nasledujicich mésicich viak mize byt p¥i¢inou toho, Ze navrhova-

na témata budou nepouzitelna, protoze by v kontextu novych udalosti ptisobila nepatti¢né.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

ZAVER

Budovani vztaht s novinafi je specificka, narocna a zejména dlouhodoba zalezitost. Pokud
ma komunikaci s vefejnosti a médii na starosti clovek, ktery o¢ekava okamzité a hmatatel-
né vysledky ve formé& medidlnich vystupl, bude nejspi§ zklaméan. VéEtSina prace v public
relations a media relations je ta ,,neviditelnd* — tvoii ji vymysleni strategii, vyhodnocovani
dat, analyzy, planovani, piipravy materialli, setkavani s novinafi. VSechny tyto aktivity

nemaji obvykle bezprostfedni efekt, ziirocuji se az Casem.

Modrava ma tu vyhodu, ze jde o turisticky atraktivni misto, na rozdil od jinych obci po-
dobné velikosti tak ve vztahu k novinarim nemusi vyvijet velké usili, aby v médiich svoje
témata prosadila, to vSak neznamend, Ze na budovani vztahti s novinaii maze rezignovat.
Pravé naopak. M¢la by vyuzit soucasné popularity a pfipravit se na mozné horsi Casy, kdy
zajem turistll o ni nebude tak veliky. V tu chvili se ziro¢i sila vztahti, znalost medidlniho

prostiedi i spravné kontakty mezi novinafi.

Diplomova prace se vénovala analyze komunikace obce Modrava s novinati. V teoretické
¢asti byly ukotveny terminy jako masova média, komunika¢ni mix, public relations, media
relations, etika a krizova komunikace. V praktické ¢asti byly prostfednictvim SWOT ana-
lyzy zjistény silné a slabé stranky komunika¢niho mixu obce. Ta je v sou€asnosti ve vztahu
k vetejnosti 1 médiim aktivni, ale jeji Gsili zejména pii komunikaci s novinafi neni pfilis
efektivni. Pokud dnes radnice né¢jaka témata komunikuje, nejsou pro n¢ moc atraktivni.

Vyzkum ukazal, ze novinafi maji zjem o novinky z Modravy a okoli, o unikaty, pozitivni
zpravy a piibchy, ale pro kazdy typ média jsou podstatna jina témata. Aby obec v rdmci
media relations uspéla, musi rozliSovat, jakou informaci komu nabizi, nezbytna je vstfic-
nost a ochota poskytovat zurnalistiim pottebné udaje, velkou roli hraje také schopnost nau-

¢it se komplikovana témata podavat zpisobem, ktery je pochopitelny pro cilové publikum.

V projektové ¢asti byl zpracovan konkrétni plan media relations. Néavrh se vénoval zejmé-
na vybéru vhodnych médii, s nimiz je ucelné spolupracovat, a moznym tématiim, ktera se
daji komunikovat. Vice nez na kvantitu by obec méla vsadit na kvalitu vystupti v médiich.
Vhodnou nabidkou témat ,,usitych na miru se da docilit vétsi publicity nez ploSnym roze-

silanim tiskovych zprav na vSechny strany, které nikdo nezvetejiiuje.

Podstatnou soucasti media relations je budovani vztahi s novinaii. Vstficny a pozitivni

pristup k nim se pfedstavitelim obce vyplati v dobé krize, umozni jim ale také detailn¢
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zjistit, jaky typ informaci zurnalisté pro svoji praci potiebuji a co je pro né¢ nepodstatné,

tudiz nema smysl tomu vénovat ¢as a energii.

Aby vztahy s médii byly skute¢né efektivni, je nezbytné byt s novinafi v kontaktu, zjist'o-
vat jejich potteby a védét, co se déje na medidlni scéné, kterd se neustale proméiuje. Navrh
media relations vychazi z vysledki vyzkumu jen mezi ur€itou ¢asti novinafi, neda se tedy
zobecnit, jini by mohli na problematiku nahlizet odliSnym zplisobem. Pro vétsi efektivitu
by také byla zapotiebi obsahova analyza medidlnich vystupti o Modravé, ktera by ukazala,

jaka témata lze o oblasti komunikovat, protoze jesté nebyla zvetejnéna.

Z rozhovorl s novinafi vyplynulo, Ze ze strany ptedstavitelli municipalit ¢asto nardzeji na
bariéru mlceni, nezdjem a neochotu informovat média o déni v obcich, bylo by tedy pfi-
nosné zjistit, pro¢ takovy postoj starostové zaujimaji a jak by se tento negativni stav dal

piekonat.

Zavérem lze konstatovat, Ze vyzkumné otazky byly zodpovézeny, stejné tak byl splnén cil

diplomové préce.
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Graf 1 — SWOT analyza obce Modrava (Zdroj: viastni)
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Ptiloha P I: Scénaf polostrukturovaného rozhovoru s novinaii



PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
S NOVINARI

Scénar rozhovoru s novinari:

Rozhovor bude ptizpiisoben danému typu média podle toho, zda jde o tisk, rozhlas, televi-

zi, online.

Municipality v médiich obecné

1.

ok W

Jaky prostor ve vaSem médiu dostavaji informace z malych mést a obci? Jaky typ zprav
z téchto mist ma Sanci na zvetejnéni?

Jak se o déni v obcich nejcastéji dozvidate?

Potiebujete jako zdroj informace tiskovou zpravu? Potiebujete k ni néco dalsiho?

Co by mély obce d¢lat, aby se informace od nich v médiich objevovaly castéji?
Krizova komunikace — jak by m¢l starosta ve vztahu s novinafi jednat, co od néj oce-
kavate? Stava se, Ze se s vami odmitne bavit? Proc? Ma to vliv na vyznéni tématu?
Ovliviuje fakt, zda informace bude zvetejnéna, nebo ne, dlouhodoby vztah se zastup-
cem radnice? Pokud je ochotny, promitne se to n¢jak do stylu vasi prace?

Jakou vahu maji zpravy ziskané o municipalitich od PR agentur? Pfistupujete k nim
s vetsi duveérou/nedivérou, nez kdyz se na vas obrati pfimo zastupce tradu?

Jak pracujete s tim, kdyz se na vas starosta obrati a nabidne svlij komentar?

Déavate zastupci obce védet, ze informace zvetejnite? Vyhovite mu, kdyz vas pozada o

zaslani publikované zpravy?

Zpusob ziskavani informaci od obce Modrava

10.

11.

12.

13

Ziskéava redakce v soucasnosti néjakym zpiisobem informace od obce Modrava? Zasila
ufad tiskové zpravy, potrada tiskové konference?

Pokud ziskéate tiskovou zpravu od Modravy, jaké dalsi podklady k ni potiebujete, aby
zprava byla zvetejnéna (napf. fotografie)?

Jak Casto se zpravy o Modraveé ve vasem médiu objevuji?

. Obracite se sami aktivné na predstavitele Modravy?
14.
15.

Jaké informace véas z Modravy nejvice zajimaji?
Pokud Modrava svola tiskovou konferenci, jak zésadni zpravu vam musi sdélit, abyste

tam jeli?
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