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ABSTRAKT

Prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické praci jsou sepsany poznatky
z oblasti PR, které jsem Cerpala z odborné literatury: charakteristika, druhy a cile PR, cha-
rakteristika cilovych skupin, komunikacni nastroje PR. V praktické Casti jsou teoretické
poznatky porovnavany z aplikaci v praxi, konkrétné na ¢innosti vybrané kulturni agentury.
Jsou zjistovany skuteCnosti, jak jsou vyuzivany nastroje PR v komunikacni strategii. Po-

moci kvantitativniho Setfeni jsou zjistény nejrozsifenéjsi a nejefektivné;si prostredky PR.

Kli¢ova slova: Public relations, komunika¢ni mix, média relations, vetfejnost, cilové skupi-
ny, interni PR, externi PR, vefejné minéni, firemni kultura, prosttedky PR, rozhlas, televi-

ze, tiskova média, eventy, sponzoring, priizkum, dotaznik.

ABSTRACT

The bachelor work is devided into 2 parts: theoretical and practical. There are all important
theories and notes from the PR segment, which I have found in special literature: characte-
ristic, types and aims of PR, characteristic of aim group, communication tools of PR in the
work. In practical part you can find details and knowledges described from the activity of
cultural agency. There are anounced facts from real using PR tools in communication stra-
tegy. Thanks to quantitative research we found out the most popular and most effective PR

tools.

Keywords: Public relations, communication mix, media relations, public, aim group, inter-
nal PR, external PR, public meaning, firm culture, tools of PR, radio, TV, print media,

events, sponsoring, research, questionnaire.
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UvVOD

Téma bakalarské prace je vyuziti nastroji PR v ramci komunikacni strategie kulturni
agentury. Dané téma jsem si zvolila piedev§im z toho diivodu, Ze public relations predsta-
vuje v dnesni dobé velmi vyznamnou aktivitu marketingovych komunikaci kazdé organi-
zace. Vytvareni nejvhodnéjsiho zpiisobu komunikace nejen se zaméstnanci, ale i Sirokou
vefejnosti, umoznuje budovani vzijemné duvéry a dobrych vztahl. Pfiznivy pohled na
firmu vytvaii jeji dobrou povést a poméaha danému subjektu se pak 1épe prosadit na trhu.
Public relations se tak stdvd uménim, jak chapat, ovliviiovat a vytvaret vefejné minéni.

Dutlezitou soucasti je znalost a vyuzivani riznych komunikacnich néstroja.

Tato prace je rozdélena na dvé &asti: teoretickou a praktickou. Uvodni &4st je zaméfena na
zpracovani teoretickych poznatkili z oblasti PR - charakteristiku, druhy a cile PR, prostied-
ky PR, cilové skupiny a zplsob zjisStovani vefejného minéni. Informace jsem cerpala
z odborné literatury. Prakticka ¢ast je zaméfena na pouzité nastroje PR v konkrétni kultur-
ni agentufe. Pro tento Ucel jsem si zvolila T klub — kulturni agenturu z Roznova pod Rad-
hostém. V bakalatské praci se zaméfuji na zpiisob, jak agentura pracuje v oblasti PR, jak je
vedeno interni a externi PR, jakymi prostiedky jsou oslovovany cilové skupiny. Prostied-
nictvim kvantitativniho prizkumu jsem zjis§tovala, jak je agentura a jeji ¢innost vnimana
vetejnosti. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, které komunikacni néstroje jsou nejrozsi-
fen¢jsi a nejefektivnéjsi.

Dil¢im cilem pro teoretickou ¢ast bakalarské prace je vypracovat reSersi odborné literatury
a zjistit postoje lidi, ktefi se public relations zabyvaji.

Dil¢im cilem praktické casti je pomoci dotaznikového Setteni zjistit efektivitu PR aktivit
stanou také ptinosné pro feditelku T klubu - kulturni agentury jako zdroj informaci pro

vylepSeni jeji prace a celkové Cinnosti agentury.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Podstatou public relations je cilevédomé budovani vzajemnych vztahti mezi organizaci a

vefejnosti, ale také budovani dobrého jména, reputace, vérohodnosti organizace.

1.1 Charakteristika

Existuje mnoho definic, které se snazi vyjadfit ¢innost public relations. Napt. Kohout defi-
nuje metody PR jako vytvareni vzajemného porozuméni mezi organizaci a jejim publikem.
Upozoriiuje na rostouci vliv vefejného minéni ve spolecnosti a konstatuje, ze neni vhodné
zatazovani této oblasti do ,,propagandy*. Cilem propagandy byva vyvolat nasledovani vy-
tvofeného hnuti, zatimco cilem metod public relations je vytvotreni vzajemného porozume-
ni. Cepelka, ktery charakterizuje PR jako planovanou, cilevédomou a nepietrzitou snahu o
vytvofeni a udrzeni vzdjemného porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti, uvadi defi-
nici podle funkcionalistického sociologického pojeti: ,, PR slouzi spolecnosti zmiriiovanim
konfliktii a budovanim vztahu, které jsou podstatné k vytvareni dynamického konsensu, na
nemz je zalozZen spolecensky rad. Konecnym vysledkem PR je uprava a udrzovani takového
socialniho systému, ktery nam zajistuje fyzické a socialni potieby... Jejich spolecenska
funkce spociva v nahrazovani nevédomosti, nasili a radikalismu znalostmi, kompromisem a
vzdjemnym prizpiisobenim. “ (Cepelka, 1997, s. 20). Dalsi definice je pfevzata od Svobo-
dy: ,, Public relations jsou socidlné-komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organi-
zace piisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vzta-
hy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeni a diivery. ““ (Svoboda, 2009, s. 17)
Podle Kohouta public relations zahrnuje vSechny komunika¢ni vztahy soukromych i vefej-
nych instituci a vSechna opatieni ke kontinudlnim informacim, ndzorim a vztahtim vuci
vetejnosti. ,,Jde o vyjadrovani zajmii organizaci a sledovani jejich viivu na verejnost, o
vzajemnost zajmu. Jejich cilem je i omezovat napéti a konflikty a vytvaret pozitivni verejné
minéni. Touto cestou budovat image organizace.“ (Kohout, 1999, s. 34) Déle Kohout uva-
di, Ze dle Kotlera public relations znamenaji vytvaieni dobrych vztahi mezi firmou a jeji
vefejnosti, pozitivni image a feSeni nepfiznivych okolnosti, povésti a faktl. Vychazi
z koncepce celé organizace a jejich efekt je obvykle neptimy, dlouhodoby a t€zko méfitel-
ny. V dnesni dobé€ je ov§em nezbytnym piedpokladem tspéchu firmy. Public relations mi-
zeme tedy charakterizovat jako soubor programi pro zlepSeni, ochranu a udrzeni image
firmy. V dnes$nim svété masové komunikace a svobodné vymény informaci, v némz razné

v

subjekty neustdle soutézi o poptavku zakaznikli a o ziskéni finan¢nich zdroji, public re-
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lations buduji a udrzuji vzajemné prospésné vztahy mezi ziskovou ¢i neziskovou organiza-
ci a riznymi druhy vefejnosti. Na téchto vztazich z velké miry zévisi ptipadny uspéch nebo
neuspéch. Mezi prostfedky PR zahrnujeme prezentace v tisténych nebo elektronickych
médiich, vetejné projevy, ¢lanky, vyrocni zpravy, sponzoring, styk s vefejnosti a mistnimi
komunitami, pofadani seminait, charitu, vydavani publikaci a ¢asopist (firemni ¢asopisy),
lobbovani, slavnostni udalosti a vefejné oslavy. Nedilnou soucésti jsou vsichni, ktefi se na

PR organizace podileji: pracovnici PR oddéleni, ale také vedeni a vSichni zaméstnanci.

1.2 PR jako soucast marketingového a komunika¢niho mixu

Uspé&sny prodej v kazdé firmé zavisi na vhodné kombinaci &tyi faktort marketingového
mixu, jimiZ jsou: vyrobek a jeho vlastnosti, cena, misto prodeje a propagace vyrobku.
V angli¢tin€ je zndme pod nazvem 4P (product, price, place, promotion). V dne$ni dobé
pribyvaji dalsi ,,P*, jako naptiklad people (lidé)... Dilezitou soucasti marketingového mixu
je komunikaéni mix, ktery se sklada z public relations, reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a direct marketingu. MiZeme se setkat s nazorem, Ze public relations je formou
reklamy, jelikoz PR 1 reklama vyuZzivaji stejné sdé€lovaci prosttedky, pfispivaji k vytvoteni
image firmy, ob¢ pracuji s cilovymi skupinami, informuji, pfesvédcuji a vybizeji k akci.
PR vsak nelze ztotoziiovat s reklamou. Cilem PR neni snaha o maximalni trzby a ekono-
micky zisk, ale snaha o maximalni divéru a zisk psychologicky. Reklama je neosobni,
vétSinou placenou hromadnou komunikaci, reklamni kampang trvaji pomérné kratce, ma-
ximalné nékolik mésicli. Zatimco plisobeni PR je trvalé, zalozené na dlouhodobé praci

s vefejnosti a na osobnim pfistupu.

1.3 Druhy PR

Public affairs — aktivity zamérené do nevyrobni a neziskové sféry.
Press/Media relations — prdce s tiskem a médii.

Government relations — vztahy s viadnimi institucemi.

Investor relations — vztahy k akcionarim, investorum.
Community relations — spoluprace s blizkymi organizacemi.
Employee relations — vztahy s vnitrni verejnosti.

Industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery.
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Minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami. (Juraskova, studijni opora, s. 5)

1.3.1 Public affairs

V poslednich letech podniky a banky vyuZzivaji novou reklamni strategii, ktera jesté vic
propojila svét reklamy se svétem PR. Cepelka poznamenava, e zejména velci vyrobci
ptisli na to, Ze U¢innéjsi nez piima propagace jejich vyrobki je propagace nepiima, kdy je
jméno podniku spojeno se znamymi kulturnimi ¢i sportovnimi udélostmi nebo s obecné
pfijimanymi bohulibymi ¢innostmi. Ale v public affairs nejde jen o reklamu nebo dobro-
¢innost. ,, Ddrce se chce prezentovat predevsim jako dobry soused a sponzor ,,vyssich hod-
not*, reklamni efekt je jakoby v pozadi. Celostatne pusobici firmy se prirozené chtéji pre-
zentovat v celostatnim ramci, nékteré lokdlné piisobici firmy se chtéji prezentovat podobne,

ovsem v mistnim ramci.* (Cepelka, 1997, s. 20)

1.3.2 Press/media relations

Nikdy nemtize zadna firma upln€ ovlivnit, jakym zptisobem budou média o riznych aktivi-
tach informovat, kolik prostoru se rozhodnou jim dat a zda to bude pouze pfi negativnich
ptilezitostech. ,,Jeden ze zdkladnich principu prace s médii spociva v poskytovani zajima-
vych informaci novinarim, kteri pak sami nezavisle rozhoduji o jejich zverejneni ¢i nezve-
Fejnént.” (Pospisil, 2002, s. 10) Cim vice véci ma firma piipraveno doptedu, tim ziskava
vetsi kontrolu nad tim, co bude publikovano. Neméla by pouze ¢ekat, az si novinafi najdou
sami, o ¢em budou psat, ale méla by vykonavat aktivni PR: publikovat tiskové zpravy, znat

potieby novinafi a mit k dispozici materialy vyuzitelné v médiich.

1.4 Cile PR

Cilem neni ovladat vefejnost nebo s ni manipulovat, ale pomoci osobdm a organizacim
komunikovat s vefejnosti tak, aby byly pfiznivé vnimany a zvySovala se jejich prestiz.
Uspé&snou firmu tvofi také jeji pozitivni image. ,, PFiznivému nazirdni verejnosti, potazmo
medii, pomaha danému subjektu lépe pusobit v konkrétni oblasti podnikani, vytvari jakousi
nehmotnou komparativni vyhodu viici ostatni konkurenci a usnadnuje mu lépe prosazovat
své ndzory a postoje.*“ (Baj€an, 2003, s. 31) O uspésnosti se vsak lidé musi dozvedét, zare-
gistrovat ji a referovat o ni. Johnova upozoriiuje na jednu z roli PR, kterou je vytvateni a
zachovavani nebo 1 ménéni postoje vefejnosti k organizaci a k jejim nabidkdm. Nasledné
se tim zprostfedkované ovlivni 1 chovani vetfejnosti. Marketingové nastroje a public relati-

ons se vzajemné dopliiuji. Vyhodou publicity a PR je piedevsim vyssi ditvéryhodnost ve-
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fejnych informacnich zdrojii oproti placené reklamé. Kvalitné ptipravena strategie PR
predchazejici reklamé miize dokonce celou reklamni kampan zkratit a tim i snizit finan¢ni
prostiedky, které by byly potieba pouze pii realizovani reklamy.

1.4.1 Cile PR v neziskové organizaci

Cepelka charakterizuje PR v neziskovych organizacich a jejich hlavni cile:

e Ziskat podporu a pochopeni vetejnosti pro poslani, budouci akce nebo ¢innost or-

ganizace.
e Vyjadfovat z4jmy organizace vi€i vefejnosti.
e Informovat a tim ziskat divéru vetejnosti.
e Vyjednavat a komunikovat s vefejnosti.
e Presvédcit cilovou skupinu o uzite¢nosti nebo dalezitosti zaméru.
e Vytvaret nebo zlepSovat image organizace.
o Sladit z4jmy vefejnosti a organizace, zajistit vzajemné porozumeni.

e Upravovat postupy a akce organizace tak, aby byly prospé$né pro organizaci a ve-

fejnost.
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2 VEREJNOST A CiLOVE SKUPINY

Obecn¢ se nazyva veiejnosti jedind, monolitickd masa obCanii nebo obyvatel néjakého
mésta nebo statu. AvSak riznoroda povaha a struktura globalni vetfejnosti ukazuje na to, ze
existuji rizné druhy vetejnosti, které se vzajemné prekryvaji, stale vznikaji a zanikaji. Mo-
hou to byt: zakaznici, zdkaznici konkurence, vlastni zaméstnanci, budouci zaméstnanci,
konkurencni firmy, organy statni spravy a samospravy, investoii, zajmové skupiny, natla-
kové skupiny... Kazd4 organizace muze mit jinak vymezené druhy veiejnosti. ,,Jsou to v
podstate vsechny skupiny instituci a vSechny skupiny jednotlivcii, které vznikly diky spolec-
nému zdajmu vici dané organizaci nebo jejichz chovani a ndzory tato organizace sama
ovlivituje. “ (Cepelka, 1997, s. 40) Jsou to skupiny, se kterymi potiebuje organizace komu-
nikovat, mit s nimi dobré vztahy, starat se o n€, informovat je, potiebuje jejich podporu, pti
realizaci svych plant a pii ziskdvani finan¢nich prostfedki. Verejnost 1ze také chapat jako
skupinu jednotlivell nebo organizaci, kterou spojuje urcity spolecny zajem a ktera si uve-
domuje toto spojeni. Pokud si organizace definuje ten druh vetejnosti, ktery ji praveé zaji-

ma, urcuje si své cilové skupiny.

2.1 Cilové skupiny PR

Urceni cilovych skupin ma v praci PR kliCovy vyznam, umozni uc¢elné osloveni relevantni
casti vetejnosti. ,, Kulturni neziskové organizace zameéruji své PR aktivity na rozhodujici
skupiny verejnosti. Temi jsou predevsim stali navstévnici, abonenti, ¢lenové — v pripadé
existence clenskych programit — a darci, mecendasi a patroni. Nejvyznamnéjsim dondtorem
neziskovych organizaci v nasich podminkach jsou instituce statni a mistni samospravy,
proto se PR zaméruji i na tyto instituce. Verejné rozpocty nikdy nebudou neomezené a kul-
tura nikdy nebude na prvnim misté v centru pozornosti, proto maji svoji nezastupitelnou
ulohu i sponzori a potenciondlni sponzori. Mezi dalsi diilezité skupiny patii experti, tedy
znalci, kritici z oboru a média, kterd jejich informace zprostredkovavaji. DuleZitou refe-
rencni skupinou jsou i zaméstnanci. Pozitivni publicita zvySuje jejich prestiz a oni osobnim
doporucenim pomahaji dale publicite. Hlavni cilovou skupinou jsou vSak navstévnici a

potencialni navstévnici. V idedlnim pripadeé se publicita dostane za ramec cilovych skupin,

.....
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2.1.1 Interni PR

Idedlni vztah mezi vedenim a zaméstnanci vyzaduje pravdivou a pravidelnou komunikaci,
ktera by neméla byt ponechana nahod¢. Vnitini komunikaci je potieba systematicky pla-
novat a realizovat. ,, Soucasny prizkum odhaluje, Ze pokud pozidame zaméstnance, aby
uvedli své nejlepsi zdroje informaci, zjistime, zZe se nejdiive dozvédi néco z neoficialnich
zdrojit (Septandou), pak od bezprostrednich nadrizenych, z publikaci spolecnosti a z jinych
médii. Prima osobni sdéeleni stoji na poslednim miste. “ (Black, 1994, s. 137) Zaméstnanci
tvofi jak vnitini, tak vnéjsi vefejnost. Verejné minéni o spolecnosti, zalozené na povéstech,
sd¢lované pratelim a rodinam, se kterymi jsou zameéstnanci ve styku, mize mit velmi
Spatny vliv na jeji povést. Kladné hodnoceni ma na druhé strané velmi podnécujici efekt a
komunikace by mély byt sladény s podnikovou kulturou, ktera je tvofena sdilenymi hodno-
tami zaméstnancti a organizace. Klicové véci se musi zaméstnancim firmy oznamovat
vcas. Pospisil nabizi jednoduché varianty, jak pravidlo v€asné interni komunikace dodrzet:
posilejte zaméstnanciim tiskové zpravy e-mailem, publikujte tiskové zpravy na intranetu,
vyvéste tiskové zpravy na néasténku. Mezi dalsi zplisoby vnitini komunikace patii podniko-

vé noviny, vyveésky, nasténky a informacni tabule.

2.1.2 Externi PR

Slouzi napt. kupevnéni loajality zdkaznikii vici firme€, zlepSeni image organizace
v investorskych kruzich, rozsifeni spoluprace se statni spravou a zastupitelstvem mésta.
Pro kulturni agenturu ptredstavuji externi vetejnost: obané mésta i okolni spadové oblasti,
nahodni navstévnici 1 turisté, vedouci 1 zaméstnanci firem, organy statni spravy, predstavi-
telé i zaméstnanci M&U, zastupitelstvo, Z4ci a pedagogové viech typti §kol, zajmové sku-
piny a obéanska sdruZeni, mistni sd&lovaci prostiedky. Cim rozmanitéjii jsou subjekty, tim

jsou ¢lenitéjsi cile PR, které se nastavuji pro jednotlivé cilové skupiny. A pro které se voli

vhodné prostfedky a formy PR.

2.2 Verejné minéni

Vetejné minéni, firemni kultura a image tvofi tf1 vychodiska, od nichz se odviji podstata
PR. Ulohou vztahd s vefejnosti je prostiednictvim informaci, pfesvédtovani a piizptisobeni

ziskat vefejnou podporu pro ¢innosti a jejich pfi¢iny. Kohout popisuje vefejné minéni

v souvislosti s metodami public relations jako obraz soucasnych nazord, postoji a nalad
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vetejnosti, ktery obsahuje prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti a ma silnou dy-
namiku, kterd se mize rychle ménit. Vefejné minéni se vytvaii jen k vyznamnym podn¢-
tim (jeviim, ndzoriim, osobnostem, udalostem) a je dano spolecenstvim z4jmii, znalosti a
tradic. ,, Poznani ndazori, motivii a zajmu zakaznikii je jednim z nejvaznéjsich ukolu vyzku-
mu trhu, je jednim ze zdkladu perspektivni orientace vyroby, je jednou ze zaruk, Ze firma se

neorientuje svou vyrobou nebo sluzbami do prazdna. “ (Kohout, 1999, s. 17)

Svoboda k tomu dodava, Ze vefejné minéni nelze povazovat za piesné rozumové poznani a
je ovlivnitelné mnoha zpusoby — projevy politikii, manipulaci demagogii, kazdodennim

puisobenim tzv. nazorovych vidct (opinion leaders) a zejména masmédii.

2.3 Firemni kultura

Mezi zvlastni prostiedky komunikace patii firemni kultura (corporate culture), tj. never-
balni komunikace — jak firma vypada, jak se chova, jak se prezentuje. Podnikové identita je
souhrnné zosobnéni spolecnosti a chovani zaméstnanct a jinych reprezentantl spolecnosti.
Corporate culture, corporate design, corporate communications a produkt organizace tvofi
corporate identity. ,, Hlavnim poslanim corporate identity pro vnitini komunikaci je dat
zaméstnancim pocit soudrznosti k firmé, a tim zlepsit produktivitu prace. Pro vnéjsi komu-
nikaci je potom hlavnim poslanim jasné firmy odlisit a posilit tak jejich konkurenceschop-

nost. “ (Svoboda, 2009, s. 28)
Cepelka upiesiiuje pojeti firemni kultury v praxi:

e Zpusob piijeti navStévnika, prostiedi, Cistota a vzhled objektl 1 pracovnich prostor,

socialni a technické vybaveni.

e Chovani lidi ve firm¢ k sob& navzijem, k zakaznikiim, ve vztahu nadfizeny a pod-

fizeny, oble¢eni zaméstnanci a zptsob jejich komunikace.

e Prvky vizudlni prezentace — hlavi¢kové papiry, firemni tiskoviny, firemni logo,

corporate design...
Image firmy je cilovou funkci metod public relations. Image je to, co si lidé souhrnné vy-
bavi, kdyz se jich zeptate, co si o firmé mysli. Pozitivni image firmy znamena jeji dobré

jméno, povést, n€kdy i jen pozitivni pocit pti vysloveni jeji znacky.
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2.4 Prostiredky PR

PR vyuziva fady nastroju, které pomahaji organizacim s jejim zviditelnovanim a vytvare-

nim image. Kotler uvadi rozd¢€leni nastroji PR pod akronymem PENCILS:
P = publications (publikace - podnikové casopisy, vyrocni zpravy, brozury),
E = events (verejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci),
N = news (novinky — priznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech),
C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu — vynakladani casu a
penéz na potieby mistnich spolecenstvi),
1 = identity media (nosice a projevy viastni identity — hlavickové papiry, vizitky, oblékani),
L = lobbying activity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni priznivych nebo zabloko-
vani nepriznivych legislativnich a regulacnich opatieni),
S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti — budovani dobré povesti
v oblasti podnikoveé socialni odpovédnosti). (Kotler, 2006, s. 128)
Vétsinu prostiedki PR délime do ¢tyt hlavnich skupin:

o Tisténé prostredky — napt. zpravodaje, plakaty, letdky, vyrocni zpravy...

e Masmédia — hromadné sdélovaci prosttedky.

e Osobni komunikace — vetejné projevy, Septanda.

e Akce (eventy).

2.5 Média

Obor public relations je uménim, jak chapat, vytvaret a ovlivilovat vefejné minéni, jak na
vetejné minéni, rizné cilové skupiny, ale i jednotlivce ptsobit. Jejich nastrojem jsou
zejména hromadné sd€lovaci prostiedky. Baj¢an podotyka, ze v dneSni dob¢ je diky prud-
kému rozvoji novych technologii a rozSifovanim spektra informacnich kanalt skala moz-
nosti daleko $ir$i. Vyhodou pouziti masmédii je obrovsky dosah. Inzerce v tisku je nejlev-
n¢j$i a da se snadno archivovat, rozhlas je pohotovy, své posluchace mize zastihnout kde-
koliv, ale jeho sdéleni zavisi na poslechovosti béhem dne, televize ma velkou sledovanost,

pusobi emocionalné nejsilngji, protoze kombinuje sluchové i zrakové vjemy, ale je nejob-

vvvvvv
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publicista, redaktor, ktery mtize sdéleni komentovat nebo upravit podle svého. Pro pocho-
peni prace s médii je potieba znat systém prace redakci, jejich zaméfeni. Organizace by
méla mit v dillezitych médiich svého kontaktniho redaktora, musi znat styl, jaky dané¢ mé-
dium pouziva, zajmy a zaméfeni ¢tenaii nebo posluchaciy, termin uzavérky a ¢as nutny ke
zpracovani zpravy redaktorem. Zprava pro konkrétni médium by méla byt zpracovana

v téchto intencich, aby redaktor zpravu musel upravovat co nejméng.
Hromadné sdé€lovaci prostiedky se déli do tfi skupin:

o Elektronickd — rozhlas vefejny a soukromy, televize veiejnd a soukromad, internet,
kino apod.
e TiSténd — noviny, deniky, bulvarni tisk, specializovany tisk, tydeniky, mésicniky,

tiskoviny s jinou periodicitou, regionalni a lokalni tisk, Casopisy.

e Venkovni — billboard, plakat, fasada domu, dopravni prostiedky, firemni tabule.

2.5.1 Spoluprace se sdélovacimi prostiedky

Kazdy, kdo komunikuje s médii, by m¢l znat zdkladni potfeby novinart, nékteré ustalené
zvyklosti a vyznat se alespon v zakladech jejich prace. Usnadnime tim praci novinafi a
sami snizime riziko vétSinou neimyslného zkresleni naSich odpovédi. Schiizky mohou mit
pracovni charakter, pokud chce podnik napf. informovat o pozadi ur¢itého vyvoje, nebo
muze jit o neformalni setkani, jehoz poslanim je upevnit staré a navazat nové styky a kon-
takty. Dulezité je stale aktualizovat databdzi novinaiti. Mezi zékladni druhy kontaktt
s novinafi patii zpravodajstvi, kdy zpravodaj ziskava informace z dokumenti a zdznam,
rozhovorem, z vlastniho pozorovani nebo z osobni ucasti. Déle se s novinafi miZeme se-

tkat napf. pfi briefingu nebo tiskové konferenci.
Lesly uvadi doporuceni, kterd dodrzuji proslaveni pracovnici v oblasti PR v komunikaci
S Novinafi:

e Nepromarnéte zadnou ptilezitost, pti které jim mizeme prokazat sluzbu.

e Odpovidejte na vSechny otazky Cestné, rychle a vyCerpavajicim zplisobem.

e Pecujte o novinafe stejné jako o zakazniky.

e Znejte detailn€ svoji organizaci a jeji zptsob vyjadiovani.

e Nikdy se nestaiite pfekazkou a nedopoustéjte se obstrukci.
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e Respektujte legitimitu exkluzivity.

e Zachovavejte neutralitu v postojich k jednotlivym sdé€lovacim prostredkiim.
e Nepodvadéjte, nezkreslujte, nepfehanéjte a nepodplace;jte.

o Uciite vSe pro to, abyste poskytli zpravu novinéii, ktery o ni pozada.

e [kdyz k tomu budete provokovani, nechovejte se k novindiim piikte.

e Pomahejte novinaiim stejné energicky i v ptipad¢€, kdy jejich ¢lanek bude pro vas

nepiiznivy. (Lesly, 1995, s. 153)

V komunikaci s médii se vyuzivaji tyto prostiedky: tiskové zpravy a konference, press kity
(,,balicky* materidlli pro novinafe), press tripy (tematické cesty pro novinafe), pracovni

schiizky s novinafi, interview, fotografie pro tisk.

Press kity vétSinou obsahuji kontaktni informace pro novinaie, vizitky na kontaktni osoby,
informace o spole¢nosti, popf. o0 managementu, popis vyrobkl a sluzeb, fotografie lidi a

vyrobk, nejaktudlnéjsi tiskové zpravy, vhodné je pfilozit také poznamkovy blok a propi-

sovaci tuzku ve firemnich barvach nebo s logem.

2.6 Rozhlas

Rozhlas v CR nabizi velké mnoZstvi vysilacich stanic, které pokryvaji pozadované lokality
a maji odliSnou programovou strukturu. Vyuziti dané rozhlasové stanice pro potfeby media
relations vyplyva zejména z charakteru média. Vyznamnymi znaky jsou: poslechovost,
cenova dostupnost reklamnich €asii a vnimani média pfi ostatnich ¢innostech (napt. doma,
v zaméstnani, pii jizdé autem). K novinkdm rozhlasového média patifi internetové radio,

napf. Radio Impuls.

2.7 Televize

Televize je masovym médiem a ma v CR téméF 100% pokryti. Kromé vefejnopravni Ceské
televize a nejsledovangjsi privatni stanice Nova celoploiné vysilaji dalii stanice: Prima, CT
2, CT 24, CT 4 Sport, Nova Cinema, Prima Cool a Barrandov. Také lokélni a regiondlni
televizni programy dosahuji dobrych vysledkd ve sledovanosti. Vyvoj televize v CR

v soucasnosti ovliviiuje digitalizace a vznik novych celoplo$nych stanic.
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2.8 Tiskova média

Ctenost tiskovych médii je v soucasné dob¢ velmi ovlivnéna pouzivanim internetu, jehoz
chazi Siroka skala titull, které postihuji nejriiznéjsi socialni a zajmové skupiny obyvatel-
stva. Mezi tiskoviny patii: regionalni a lokalni tisk, nadregionélni deniky, tydeniky, mésic-
niky, obcasniky, Casopisy pro Sirokou vefejnost a bulvar, odborné Casopisy, podnikova

periodika.

2.8.1 Firemni tiskoviny

Mnoho organizaci si zavadi vlastni ,,corporate design* — jednotnou vizualni Gpravu svych
pisemnosti. Mezi kontrolovana média patfi: firemni ¢asopisy, ¢asopisy pro zakazniky, bro-

zury, letacky, vyro€ni zpravy, webova prezentace, intranet, video, nasténky.

2.8.1.1 Drobné tisténé prostiedky

Mezi tyto prostiedky patii predtisténé obalky, dopisni papiry a navstivenky ve stejném
stylu, se stejnymi barvami, grafickymi prvky a logem. Dalsi prostfedky, na které miizeme
umistit logo firmy, jsou: samolepky, zdlozky do knih, nasténné a stolni kalendaie, pohled-
nice, pozvanky. Vybornym prostiedkem, jak se pfipomenout sponzorim nebo dal§im ,,dG-

lezitym lidem*®, je novoro¢ni pfani — ,,Péefka®.

2.8.1.2 Plakity

Plakat musi byt feSen tak, aby upoutal pozornost na vétsi vzdalenost a povzbudil z4jemce
k ptecteni 1 zbytku textu. Nezbytnou soucasti je tzv. pouta¢ — hlavni sdéleni, které je ze-

stru¢néné do podoby jednoho nebo nékolika slov. Jeho tkolem je upoutat pozornost a in-
2.8.1.3 Letik

Letak je neperiodickou, neadresnou tiskovinou, kterd na malé plose informuje o aktualni
akci nebo projektu, o nabizenych sluzbach nebo poslani organizace. Obsahuje uplny kon-

takt na organizaci.

2.8.1.4 Hromadné dopisy - newletters

Hromadné dopisy jsou zékladem direct marketingu. Jsou zasilany vice adresatlim, aniz by

se zménil jejich obsah. Touto formou miZeme pode€kovat ucastnikiim akce, pozvat je na
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pftisti akci nebo je informovat o vysledcich projektu. Mohou mit formu mési¢nich novinek
nebo aktudlniho déni nejblizsich dnli. Dnes probiha tato komunikace témét vyhradné e-

mailem.

2.8.1.5 Firemni casopis a zpravodaj

Je to periodicky vydévany prostfedek, ktery zejména v podnicich a organizacich se slozi-
t&j$i strukturou pomahé upeviovat pocit sounalezitosti a spolecenského napliiovani podni-
kovych cilti. Tim, ze se dostava do rukou 1 $irsi ¢asti vefejnosti — pfiznivcim, sponzorim,
novindiim, zakazniktim, dodavatelim i jednotlivym osobnostem, pomaha k vytvatreni po-
citu divéry v bezprostiednim okoli organizace. Dulezité je dbat na vzhled, koncep¢nost,

srozumitelny jazyk, gramatickou a stylistickou spravnost.

2.8.1.6 Vyvésky a informacni tabule

Vyvéska (nasténka) i venkovni informacni tabule jsou velmi uzite¢na zatfizeni, kterd na
malé plose informuji o mnoha vécech, které chce organizace sdé€lit svym zaméstnanciim

nebo Siroké verejnosti.

2.8.1.7 Komunikace online

Mezi novéd komunikacni média patii internet a jeho rtizné aplikace, napt. webové stranky,
chat, forum, blogy, socialni sité, Facebook. Je dtlezitym informaénim zdrojem, ktery za-
sadn¢ urychluje komunikaci a integruje vSechny druhy komunikace s vefejnosti. Na webo-
vych strankach mizeme uvetejnit kontakt na PR pracovnika nebo osobu, kterd poskytuje
informace pro média. Déle je vhodné zde uvetejnit fotografie z akei, tiskové zpravy, chro-
nologicky fazeny archiv, historii firmy a jeji obchodni uspéchy, management — fotografie a
Zivotopisy lidi z vedeni, vyro¢ni zpravy, obrazky v rozliSeni pro tisk... Pospisil doporucuje
umistit na titulni stranu webu odkaz na ¢ast vénovanou informacim pro média — idedln¢

kompletni elektronicky kit pro novinare s oznac¢enim ,, Tisk* nebo ,,Press®.

2.8.1.8 Vyrocni zprava

Hlavnim ucelem tiskové zpravy je reprezentovat organizaci a ukazat, jakych dosahla
v uplynulém roce vysledkt. Musi byt pirehlednd, esteticky upravend a srozumitelna. Neni
urcend jen zfizovateli, kontrolnim orgdniim nebo sponzorim, ale také vlastnim zaméstnan-
ciim a sdélovacim prostfedkim, které z ni mohou Cerpat pii riiznych pfilezitostech. Vyroc¢-

ni zprava by méla podle Cepelky obsahovat: Givodni slovo, vznik organizace a jeji poslani,
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strukturu organizace a ¢lenskou zakladnu, zpravu o Cinnosti, spolupraci s vefejnosti, vy-
sledky hospodateni (finan¢ni zpravu), podékovani dobrovolnym piedstavitelim organiza-

ce, zaméstnanciim, spolupracujicim organizacim a jednotlivetim, sponzortim.

2.8.1.9 BroZura

Je to tiskovina, ktera ma vice nez dva listy. Obsahuje napf. podrobné osvétleni ¢innosti

organizace, jejich zamért a vysledkd nebo se vydava pti vyznamné udalosti.

2.8.1.10 Tiskové zpravy

Jedna se o nejcastéjsi formu komunikace se sdé€lovacimi prostiedky. Davaji tip novinafim
na novinku, kterou je mozné dale zpracovat do podoby ¢lanku v daném médiu. Pro tiskova
sd¢leni plati, ze by méla byt produkovana tak, aby byla okamzité identifikovatelna a zto-
toznitelnd s podnikem ¢i organizaci, ktera ji vypracovala. ,, Tiskovad zprava je zdrojem za-
kladni informace, musi byt vystiznd, jednoduchd, strucnd, organizace musi pocitat s tim, ze
jeji tiskové zpraveé konkuruje kazdodenné nespocet dalsich. Tiskova zprava ma standardni
nalezitosti, mezi které patii: jméno organizace, jméno kontaktni osoby, ktera miize poskyt-
nout doplnujici informace, telefon a e-mail na tuto osobu, datum, pripadné cas vydani
zpravy. Titulek musi jasné vyjadrit, o co se jednd, vlastni text by mél postupovat od nejdii-
Cela tiskova zprava by neméla presahnout jednu stranu textu. ““ (Johnova, 2008, s. 223). V
tiskové zprave je potieba dbat na pravopis a na minimum ,,nezbytné nutnych* superlativi.
Vhodné je doplnit zpravu citaci néjaké autority nebo zakaznika, fotografii s popiskem a

autorem fotografie, Gdaji z vyzkumu. Také je potieba znat uzavérky daného média.

2.8.1.11 Tiskové konference

vvvvv

natolik zajimavé informace, aby svolani tiskové konference bylo potiebné a vhodné, nebo
zda by stacila dobfe piipravend tiskova zprava ¢i rozhovor s jednim novindiem. Tiskova
konference se planuje dostatecné doptedu, tim se da4 novinaiim moznost, aby si zorganizo-
vali svilj Cas a skute¢né pfisli. Pozvanka, kterou zasilame tyden, maximalné dva ptfed da-
tem pofadani, musi obsahovat: nazev firmy, den a hodinu konani, sdéleni, co se na tiskové
konferenci oznamuje, jaké osoby se zic€astni (jméno a funkce), misto konani (mésto, ulice,
objekt, mistnost), pokud se jednd o méné¢ znamé misto, je nutné uvést dopravni spojeni

nebo mapku, prosbu o potvrzeni casti e-mailem, telefonem nebo faxem, dokdy je potieba
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potvrdit ucast. Pospisil také doporucuje v ptipadé, Ze chystate n¢jaké veEtsi obcerstvent,
uvést jeho formu nebo upozornit na ptipravovany darek. Pti poradani tiskové konference
je dulezita ptiprava, nalezeni vhodného mista, stanoveni vhodného ¢asu zahdjeni a zajisténi
ucasti kompetentnich osob. Mit pfipraveny podkladové materidly, prezencni listinu, jme-
novky pro osoby, které budou u pfedsednického stolu, poradatelskou sluzbu, kdo bude

konferenci fidit a propagacni materidly pro novinaie — press kity.

2.9 Interpersonalni komunikace

Interpersonalni komunikace (meziosobni komunikace) patii mezi nejstarsi a nejefektivnéjsi
zpuisoby piedavani informaci mezi lidmi. Mezi zplsoby interpersondlni komunikace patfi
osobni rozhovor (tzv. komunikace face-to-face), telefonaty, dopisy, faxovani, osobni ucast
na zasedanich, mitincich, projevy, pohovory se spolupracovniky. Mezi pouzivany prostie-
dek meziosobniho sd¢lovani v riznych oblastech socialni komunikace patti také Septanda
neboli WOM (Word of mouth). V externi komunikaci s cilovymi skupinami je v dnesni

dobé nejrozsitené;si elektronickd komunikace e-maily.

2.10 Eventy

Event je organizovanou udélosti, obvykle spole¢enského, zabavného charakteru. Poradate-
1¢ eventll sleduji tyto zdméry: pifimé osloveni recipienta, praci na image firmy, piipadné
jejich produktl, navozeni atmosféry dobrych vztahl. Jedna z definic tika: ,, Eventy jsou
komplexni akce PR, pri nichz vyvoldvaji multimedialné nasazené prostredky (zejména au-
diovize, internet, televize, rozhlas, tiskova média aj.) emocionalni zazitek a pomahaji spo-
lecné s prezentovanym obsahem uplatiiovat komunikacni cile organizace ci firmy ve verej-
nosti. “ (Svoboda, 2009, s. 28) Eventy patfi k organiza¢n€ naro€nym aktivitdm PR a fadime
mezi n¢: prezentace, konference, firemni ptrednasky, spoleCensky reprezentativni akce,
spolecCenskd setkani, oslavy, zahdjeni provozu, dny otevienych dvefi, dobro¢inné akce,

eventy pro zaméstnance.

2.11 Sponzorstvi

Sponzorstvi je investice penéz nebo jinych vkladid do aktivit, které umoziiuji komeréni
vyuziti, a také prostfedek pii vytvafeni vztahl s vefejnosti, ktery umoziuje firmam komu-
nikovat s Casti vefejnosti, se kterou je obtizné se spojit béznymi marketingovymi metoda-

mi. Sponzor poméaha sponzorovanému uskutecnit jeho akci, prostfednictvim cehoZz pak
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sponzorovany zpétné pomaha sponzorovi napliovat jeho komunikacni cile. Hlavnim cilem
je budovani povédomi o znacce a zvyseni image znacky na zaklad¢ jejiho spojeni se spon-
zorovanou udalosti. Pouzitelné vymezeni sponzorstvi spociva vtom, ze musi dojit
k prospéchu jak na stran¢ sponzora, tak na stran¢ sponzorovaného. Black charakterizuje
devét riznych oblasti sponzorstvi: sport, uméni a kultura, vystavy, knihy, vzdélani, charita-
tivni ¢innost, profesionalni ocenéni, expedice a mistni sponzorstvi. Sponzorstvi kulturnich
akci patifi mezi typické PR aktivity. ,,Je velmi Zadouci, aby spolecnost sponzorovala cin-
nosti, které ovliviuji naklonnost k jejich produktium nebo hlavnim zdajmium a vybrat takove,
kde se pravdepodobné objevi lidé, kteri budou kupovat sponzorovy vyrobky nebo vyuzivat
Jjeho sluzeb. “ (Black, 1994, s. 90) Sponzor, ktery investuje prosttedky do vyhodnych uda-
losti, by jich mél byt schopen vyuzit jako vhodné pftileZitosti, na kterych mize prokazat
pohostinnost ke svym stalym zakazniklim nebo 1 k potencionalnim klientim. Sponzofi by

si méli také ujasnit, jaké publikum si pieji ovlivnit a ziskat.
2.11.1 Sponzorské pozice
Vyhradni sponzor — jediny, generalni sponzor — nejvétsi plnéni, tituldrni sponzor — v ndzvu
akce, exkluzivni sponzor — s jedine¢nou vyhodou, fadovy sponzor.
2.11.2 Prinosy sponzoringu
e Pozornost a publicita v médiich.
e Reklama, prezentace znacky, vystaveni loga.

e Volné vstupenky — vyuziti pro vlastni zdkazniky, zaméstnance, zazitkovy marke-

ting, vytvofeni emociondlni vazby.
e Piistup do databazi — vyuzitelnost pro vlastni pfimy marketing.
e Prezentace, ptedvedeni, prodej produkti, odliSeni se od konkurence.

e Budovani povédomi o znacce, budovani image ve spojeni s emocemi, vyvolani

z4jmu o nabizené produkty, zvySeni prodeje a trzniho podilu.

e Osloveni specifickych cilovych skupin, posileni vztahti business-to-business.
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3 VYZKUM VEREJNEHO MINENI

Vyzkum v oblasti PR plni nékolik funkci. Potvrzuje pfedpoklady a ptiznaky stavu vetejné-
ho minéni ve vztahu k organizaci a je vhodnou zpétnou vazbou. Objasiiuje otazky, o kte-
rych existuje minimum informaci nebo k nimz existuji protichidné udaje. Vyzkum pomaha
rozlisit, co si lidé mysli, co je zajima, co maji v oblibé a co nemaji radi. Lesly uvadi: ,, Pro-
vadeni vyzkumu je proces zpracovavani ndavrhit postupii na Setreni v riuznych oblastech,
voli se priority jednotlivci i oddélenimi v ramci organizace. Je to Setieni, které ma explicit-
né zjistit nazor verejnosti na nejozehavejsi probléemy. Toto SetFeni ¢asto vyprovokuje vniti-
ni dialog, ktery nas miize prekvapit rozdily v ndazorech na podstatu a stupen dileZitosti
riiznych otdzek tak, jak je rizni lidé a oddéleni prikladaji riznym problémiim.* (Lesly,

1995, 5. 83)

Mezinarodni asociace pro vztahy s vefejnosti vypracovala piehled riznych druhti apliko-

vaného vyzkumu, které jsou uzitecné v praxi (Black, 1994, s. 129):
e Vyzkum postoju vefejného minéni.
e Vyzkum motivace.
e Vyzkum na zji§téni socidlnich a ekonomickych tendenci.
e Vyzkum marketingu.
e Vyzkum tisku.
e Vyzkum zapamatovani.

e Vyzkum hodnoceni.

3.1 Marketingovy vyzkum
Podle Johnové se ucinny marketingovy prizkum sklada z posloupnosti nékolika kroki.

1. Definovat problém.

2. Stanoveni cile vyzkumu.

3. Stanoveni planu vyzkumu — specifikace informacénich zdroji, typ vyzkumu, plan
vybéru respondentli, metody kontaktovani respondenta.

4. Sestaveni dotazniku.

5. Sbér a analyza dat.

6. Ptiprava vyzkumné zpravy, prezentace zadavateli.
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7. Vyhodnoceni zavért, vyuziti vysledkii v praxi, realizace opatieni.

,, Cilem marketingového vyzkumu je vyresit nejaky problém, napr. zvysit spokojenost na-
vstevnikit a zajistit si tak pozitivni reference, zjistit priciny mozné nespokojenosti, ziskat
tipy na mozna vylepseni sluzeb. Cil vyzkumu musi byt vymezen relativné presné, odpovida
na otdzku, co chceme vyzkumem vyresit. V dalsim kroku je nutné stanovit si hypotézu, kte-

rou ma vyzkum potvrdit nebo vyvratit. *“ (Johnova, 2008, s. 106)

3.1.1 Typy vyzKkumu

Exploracni vyzkum je ptedbézny, pouziva se v pocatecnim stadiu vyzkumu, kdy je zapo-
tiebi zformulovat hypotézu a ujasnit si problém. Vyuziva sekundarni informace. Kvalita-
tivni vyzkum vytvaii teorie a hypotézy, snazi se porozumét chovani lidi. Hlavnimi nastroji
explora¢niho vyzkumu jsou nestrukturované rozhovory, pozorovani, skupinové diskuze
nebo dotazovani prostiednictvim anket, dotaznikd. Johnova podotyka, ze pravé kulturni
neziskové organizace pouzivaji tyto formy, pokud si potfebuji udélat nazor na své sméfo-
vani, planované zmény nebo zavadéné novinky. ,, Exploracni vyzkum pouzivda pouze ome-
zeny vzorek respondentit vybirany neexaktnimi, usudkovymi metodami. Byvaji oslovovani
navstevnici akci pomoci anketniho listku nebo kratkého rozhovoru. Anketa miize byt umis-
téna na webovych strankach instituce. Mezi dalsi moznosti patii pozorovani, strukturovany

a nestrukturovany rozhovor a moderovana skupinova diskuze. “ (Johnova, 2008, s. 107)

Deskriptivni vyzkum popisuje Johnova jako hlubsi a detailni popis urcitych skute€nosti
nebo vztahl (spokojenost navstévnikd, kdy chodi, na co chodi) a na ziskani informaci o
konkrétni skupiné lidi, zdkaznikl, odborniki a o jejich chovani. Deskriptivni vyzkum pou-

ziva kvantitativni metody.
Kauzalni (pfi¢inny) vyzkum zkouma souvislosti mezi dvéma nebo vice veli¢inami.

Kvantitativni vyzkum popisuje jevy pomoci proménnych, které jsou sestrojeny tak, aby
méfily urcité vlastnosti. Ovétuje teorie a hypotézy, snazi se popsat chovani lidi v socialni
realité. Vysledky jsou zpracovany a interpretovany napf. s vyuzitim statistiky. PouZiti re-
prezentativnich vzorka dovoluje vyslovit statistické zavery.

Kvalitativni vyzkum. Podle Johnové se jedna o hloubkovy rozbor nekterych dil¢ich jevd,
jak jednotlivci a skupiny nahliZeji, chapou a interpretuji svét a jaké jsou jejich psycholo-

gické kvality.
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3.2 Zpétna vazba

Zpétna vazba v komunika¢nim procesu PR umoziiuje poznat komunikacni u¢innost reali-
zace a pripadn¢ provést v budoucnosti korekci. Kone¢nym efektem PR je planované vytvo-
feni, zména nebo udrzeni pozitivniho vztahu a divéry mezi subjektem a vetejnosti. Zakla-
dem vyzkumu ucinnosti public relations je vyzkum image organizace, ktery by se mél pro-

vadeét pravidelné.

3.3 Monitoring

Monitoring médii je dilezity pro kontrolu publicity firmy. Malé firmy obvykle védi,
v kterych novinach a ¢asopisech o nich napiSou, a ty si po uvetejnéni ¢lanku zakoupi, ale
vetsi firmy se spoléhaji na placeny monitoring médii. Existuji specializované spole¢nosti,
které po dohodé¢ s vydavateli shromazd’uji obsahy jimi vydavanych médii. Pospisil uvadi
webové stranky, jako napf. Internet Securites, www.internetsecurities.cz, Newton IT,
www.newton.cz, které nabidnou zdkaznikovi Internetové rozhrani, kterym mutze vyhleda-

vat, pfipadné kde ptimo vylistuje zpravy vybrané podle pfedem nastavenych kritérii.

3.4 Stanoveni hypotéz
1. Nejrozsifenéjsi nastroj PR v ramci komunikacni strategie jsou tiSténa média.

2. Modernim komunika¢nim nastrojem se stdva newsletter.

3.5 Metodologie

Metody pouzité v bakaldiské praci jsou: studium literatury z oblasti PR, osobni a e-mailova
komunikace s feditelkou T klubu — kulturni agentury Lenkou Vicarovou. Analyza znalosti,
informovanosti a spokojenosti obyvatel Roznova p. R. a blizkého okoli s ¢innosti vybrané
kulturni organizace formou dotaznikového Setieni v kvantitativnim vyzkumu. Bude prove-
dena syntéza dat ziskanych dotaznikovym Setfenim, kterého se zucastnilo 308 respondentt
a analyza vyuzivanych néstrojii v komunikacni strategii kulturni agentury. Monitoring mé-
dii — regiondlniho tisku, rozhlasu a televize. Zavéry dotaznikového Setfeni budou vyuzity

k ovéteni stanovenych hypotéz.


http://www.internetsecurities.cz/
http://www.newton.cz/
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4 VYBRANA KULTURNI ORGANIZACE

Obchodni jméno: T klub — kulturni agentura, pfispévkova organizace

Sidlo: Zemédelska 592, 756 61 Roznov pod Radhostém

Prévni forma: Prispévkova organizace mésta s pravni subjektivitou

Datum vzniku: 1.1.1994

Misto zapisu: Krajsky soud v Ostraveé, Obchodni rejstiik, oddil Pr, ¢islo vlozky 17

Predmét ¢innosti:  Poradani kulturnich akci, Cinnost zprostiedkovaci, vydavatelska,
propagacni, hostinska, zajistovani ozvuceni

ICO: 44740743

T klub — kulturni agentura (TKA) je ptispévkova organizace mésta a organizuje vétSinu
kulturnich akei v Roznové (vystavy, divadla, besedy, koncerty, pofady pro skoly, ples,
hudebni a filmovy festival...). TKA dramaturgicky zajistuje vystavni Galerii Na Radnici
v budové Méstského uradu na Masarykoveé namésti a vystavni Galerii Na Letné v budové
Me¢stského uradu vedle polikliniky. Je také vydavatelem ctrnactideniku mikroregionu Roz-

novsko Spektrum Roznovska.

Agentura nema vlastni kulturni zatizeni, pronajima si sal ve Spole€enském domé v RoZno-
vé p. R. Vyuziva tento sal k organizovani kulturnich akci, plesi, tanecnich a jinych kultur-
né-spolecenskych akci. Sal dale také pronajima soukromym osobam, firmam a organiza-
cim k pofadani konferenci, seminait, plest 1 k potddani kulturnich akci. Podle pozadavkl
potadateld je agentura schopna zajistit akci na sale s kompletnim ozvucenim ¢i celou akci
tzv. ,,na klic*“. Dale si ke své €innosti pronajima jiné prostory ve meésté. Zastupitelstvem
meésta, zmeénou ve statutu, bylo rozhodnuto, Ze TKA je od 1. ledna 2008 také provozovate-

lem kina Panorama. Sou€asné ma ve sprave 1 budovu kina, ktera je v majetku mésta.

T klub — kulturni agentura patii mezi jednu z neziskovych organizaci ve mésté, rozhodujici
¢ast prispévki na svou ¢innost ziskava od mésta Roznov p. R., ale také z grantti a od spon-
zorl. Konkurence v podobé ostatnich neziskovych organizaci zvySuje naroky na lidské a
finan¢ni zdroje a tim roste i vyznam ucinnych PR, které musi agentura provadét ve pro-

spech své existence a dosahovani svych cilt.
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5 PR JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO A
KOMUNIKACNIHO MIXU

V kulturni agentufe znac¢i GspéSny marketing vyprodany kulturni program s pozitivhim

ohlasem mezi vefejnosti. 4 prvky marketingového mixu predstavuji:

Vyrobek (produkt): koncert, divadelni pfedstaveni, piednéaska, diskotéka, ples, festival.
Koncert, divadelni pfedstaveni a pfednasky se fadi mezi jednodenni akce, které se pfipra-
vuji s mésicni pravidelnosti a byvaji specificky zamétené pro konkrétni cilovou skupinu.
Koncerty napt. pro milovniky vazné hudby, folkové, pop music, bigbeatu. Divadelni pted-
staveni se d¢li na vecerni piedstaveni pro vetfejnost a dopoledni piedstaveni pro mateiské,
zakladni a stfedni Skoly. Pfednasky jsou zaméiené na vzdélavani a zabavu, napt. Klub ces-
tovatelt, Rockovani s Jitim Cernym. Diskotéky jsou zaméfené na mladé lidi a umoziuji
jim navstivit nekutacky prostor v klubu. Ples je pravidelnou udélosti v tinoru kazdého roku
a je origindlni akci zimni plesové sezony. Jiz svym ndzvem — Retroples oznacuje, Ze je
zaméfen na vyznavace retrostylu a retrohudby. Mezi festivaly se fadi mezinarodni festival
dokumentarnich filma Jeden svét, ktery agentura potfdda v ramci celorepublikové akce.

vvvvvvvvvv

krockovani, ktery se kond pravidelné v obdobi letnich festivalli, konkrétné mésici srpnu.

Cena (price) se odviji od kalkulace konkrétniho potadu. Do kalkulace se zahrnuje nejen
honoraf ucinkujicich, ale také naklady na dopravu soubort a techniky, prondjem prostoru,
ozvuceni, ubytovani, poplatky organizacim, které umélce zastupuji, napi. OSA, Dilia, na-

klady na propagaci.

Misto prodeje (place) jsou mista, kde se uskuteciiuje predprodej vstupenek na akce, a také
mista, kde se samotny program kona. Pfedprodej probiha pfimo v misté sidla agentury
TKA a samotné akce se konaji v riiznych prostorach v Roznové p. R. dle typu programu,
napt. ve SpoleCenském dom¢, v kin¢ Panorama, ZUS, restauraci Harcovna, T klubu, v kos-

tele, v amfiteatru Na Strani ve ValaSském muzeu v ptirodé.

Propagace (promotion) probiha v nékolika smérech a intenzité podle velikosti a finan¢ni
naro¢nosti akce. Zakladni propagace spociva ve vylepeni plakatl na vylepovych plochach
v Roznové p. R., které vlastni agentura Miger, na plochach a ve vitrindch agentury, dale
informovanim prostfednictvim roZznovskych periodik — ¢trnactideniku Spektrum RozZnov-
ska, meésicniku KAM, Roznovsky prostor a prostfednictvim pozvanek a reportdzi

v regionalni televizi TV Beskyd. Pti vétSich akcich, typu festival Valasské folkrockovani,
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se rozSifuje propagace na celou Moravu a oslovuji se regionalni radia, televize i tisk a zasi-

laji se plakaty do vSech vétSich mést.

Spravné nastaveny a zvoleny marketingovy mix je zdkladem uspéchu prace agentury, ale
jeho dalsi dulezitou soucasti je také komunikacni mix, ktery se skldda z reklamy, osobniho

prodeje, podpory prodeje a direct marketingu a v neposledni fadé€ public relations.

5.1.1 Valasské folkrockovani

Nejprestiznéjsi akce, kterou agentura poiada, se jmenuje Valasské folkrockovani. V roce
2011 se konal jiz 22. ro¢nik. Rozhodnuti zaméfit se a zjistit nastroje PR v ramci komuni-
kac¢ni strategie, které kulturni agentura vyuziva, padlo na tuto akci zejména diky jeji popu-

larité.

Valasské folkrockovani je jednodenni hudebni multizanrovy festival, ktery se kona vzdy
v obdobi letnich prazdnin, v mésici srpnu v krasném aredlu Vala§ského muzea v amfiteatru
Na Strani. Na festivalu vystupuji hudebni skupiny rizného zanru, aby si kazdy navstévnik
poslechl ,,to své®, ale také v rdmci programu poznal néco nového. V loiiském roce na fes-
tivalu vystoupili: Vlasta Redl se skupinou Los Redlos, Aneta Langerova se svou skupinou,
dale skupiny Dub.o.net., Vltava a skupina Le Pneumatiq. Jelikoz je festival velmi naro¢nou
organizacni zalezitosti, je velmi dalezita dobra spoluprace lidi z agentury s manaZery ucin-
kujicich, brigadniky, dobrovolniky, ochrankou, hasi¢i, méstskou policii, zastupci Valas-
ského muzea a také vetejnosti. Obzvlast' s predstaviteli Valasského muzea je potieba
v pfedstihu nékolika mésicli komunikovat o vSech organizacnich zaleZitostech. Vypraco-
vava se organizacné-technicka zprava, ve které se stanovuji a uptesiuji podminky, za kte-
rych se akce v arealu mize uskutecnit. Probihaji osobni a e-mailova jednani, ktera jsou
zavrSena podpisem smlouvy. Tyto zavazné podminky je potieba prodiskutovavat
s manazery ucinkujicich, ktefi maji své technické a organizacni naroky. Je potieba najit
nejvhodnéjsi variantu, kterd je pro ucinkujici schiidnd, aby se vystoupeni mohlo uskutecnit.
To vSe se neobejde bez pomérné velkého mnozZstvi brigddnik a dobrovolniki, ktefi jsou
zapotiebi pii ptiprave akce, v prubéhu akce samotné a také pii ukoneni. V ramci sezony
se ve Vala$ském muzeu kond pravideln¢ mnoho akci hudebniho charakteru a vyvstava
problém, jejz pocit'uji lidé, kteti bydli v blizkosti arealu. Hluk, jenz ptesahuje povolenou
hranici a ptekracuje hodinu, kterd je stanovena jako hodina no¢niho klidu. Jelikoz festival
Valasské folkrockovani také Casoveé presahuje pres pllnoc, je potieba tuto situaci fesit ko-

munikaci s potencionaln¢ nespokojenymi obcany. Z divodi finan¢ni naroc¢nosti akce je
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nezbytna nejen podpora ziizovatele. Reditelka agentury se snazi ziskavat finanéni pro-
stitedky také z jinych zdroji, napt. z grantli a od sponzort. V neposledni fadé jsou duleziti
navstévnici. Kdyz jsou spokojeni, tak velkou mérou piispivaji k Siteni dobrého jména akce,
ale 1 agentury, a tim i podporuji zajem o festival mezi dalsimi lidmi. Agentura musi neusta-
le komunikovat, spolupracovat s riiznymi organizacemi a s osobami, nalézat vzajemn¢

schiidna fesent, volit spravné komunikacni prostfedky.

5.2 Druhy PR

T klub — kulturni agentura, ktera je ptispévkovou organizaci mésta, se kazdodenn¢ setkava
se zastupci jinych méstskych organizaci, navstévniky akci a také se svym zfizovatelem a
komunikuje s nimi, spolupracuje, vytvafi si s nimi vztahy, které je potteba udrzovat a roz-
vijet. Tato oblast ¢innosti je odbornou literaturou nazyvéana public relations a mezi druhy

PR kulturni agentury patfi:
e Press/Media relations — prace s tiskem a médii,
e Employee relations — vztahy se zaméstnanci, internimi 1 externimi,
e Government relations - vztahy se statnimi institucemi a mistni samospravou,
e Labour relations — vztahy se zaméstnavatelem,

e Community relations — spoluprace s ostatnimi organizacemi ve méste.

5.3 Cile PR

Cilem PR kulturni agentury jsou dobré vztahy mezi organizaci a vetejnosti, vytvafeni pozi-
tivni image a pfiznivé pfijimani vefejnosti. Jelikoz agentura s malym poctem zaméstnanct
nema samostatné PR oddé&leni, hlavni podil komunikace spo¢iva na feditelce. Reditelka
vnima své poslani nejen jako osoba, ktera zastupuje a reprezentuje agenturu na vetejnosti,
ale také si uvédomuje, Ze je dalezité udrzovat dobré klima a dobré vzijemné vztahy uvniti
organizace. Diky jejimu ptsobeni si zaméstnanci uvédomuji, Zze na dobrém jménu se podi-
leji vSichni a zalezi na chovéni a vystupovani kazdého zaméstnance a také na tom, co on
sdm o organizaci fika. O tyto vztahy je potfeba peCovat dlouhodobé a neustale zjistovat,
kde by mohlo dojit ke zlepSeni. Tato snaha se projevuje v pribéhu kazdé akce, v kontaktu
s vefejnosti a vSemi, ktefi se na akci podileji. Spokojeni navstévnici pak mohou ptiznivé
hodnoceni §ifit dal, mezi své zndmé, spolupracovniky ¢i sousedy. O uspéchu a zdatilych

akcich informuje agentura vetejnost prosttednictvim médii. Tim vytvaii, zachovava nebo i
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méni postoje vefejnosti k organizaci a k jejim nabidkdm. Nasledné tim i zprostiedkované
ovlivni chovani verejnosti, které se projevi i na zvySené navstévnosti poradi. Pro agenturu,
ktera je ptispévkovou organizaci mésta, jsou dilezité také dobré vztahy se zfizovatelem a
zastupitelstvem meésta, jelikoz na nich z velké miry zévisi, jaka bude z jejich strany spolu-
prace a podpora. Marketingové néstroje a public relations se vzajemné doplnuji.

5.3.1 Cile PR v T klubu — kulturni agenture

Rozhovorem s feditelkou agentury jsem zjistila cile PR této agentury, které jsem shrnula

v bodech:
e Vytvéfet pozitivni image organizace a neustdle pracovat na jejim zlepSovani.

e Ziskat podporu a pochopeni vetejnosti pro poslani a ¢innost organizace, rozvinout

dobré vztahy s nejriznéjSimi cilovymi skupinami.
¢ Snaha rozumét postojim a hodnotovym stupnicim nejriiznéjsich cilovych skupin.

e Resit konflikty s upfimnou snahou o nalezeni vzdjemné vyhodného feSeni, minima-

lizovat vznik konfliktd, poskytovat pravdivé informace.

e Neustale pracovat na dobrych vztazich se zfizovatelem a tim poméhat v rozhodo-
vani a u¢inné€j§im jednanim o dal$im vyvoji ¢innosti agentury.

e Informovat vetfejnost o vSech zasadnich zménach, taktickych a strategickych cilech
organizace.

e Informovat vefejnost o svych aktivitach prosttednictvim webovych stranek.

e Navazovat, udrZzovat a rozvijet kontakty se vSemi relevantnimi sdélovacimi pro-

stiedky, iniciovat osobni kontakty s novinafi a tim ziskat jejich davéru.

e Vyjednavat a komunikovat s vetejnosti pokud se vyskytnou néjaké problémy nebo

nejasnosti v ramci poradanych akei.

e Sladit a koordinovat své z4jmy se zajmy ostatnich organizaci ve mésté a tim zajistit

vzajemné porozumeéni prosttednictvim vymény informaci.

e Upravovat postupy a akce organizace tak, aby byly prosp&$né pro organizaci a jeji

vetejnost - vhodné planovani akci, reagovat na pfani vetfejnosti.

e Budovat vztahy se sdélovacimi prostfedky, poskytovat jim vc€as relevantni a Gplné

informace.
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e Spravné koordinovat a organizovat PR aktivity agentury.

e Hledat nové a ucinnéjsi zpiisoby komunikace s novymi partnery, vyvarovat se sta-

rych chyb a praktikovat dobré zkusSenosti.

e Zjistovat zpétnou vazbu, vyhodnocovat vysledky, které nasledné poslouzi jako

podklad pro dal$i rozhodovani.

e Kontrolovat vyhodnoceni vysledku a efektivnost provedenych opatieni.
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6 CILOVE SKUPINY KULTURNI AGENTURY

Prvni cilovou skupinou jsou lid¢, ktefi jsou pfijemci aktivit kulturni organizace, druhou
cilovou skupinou jsou lid¢ a instituce, ktefi organizaci poskytuji penize nebo jiné formy
podpory, jez TKA potiebuje ke své Cinnosti. Také soucasni a budouci zaméstnanci jsou
specifické skupiny, které vnimaji image a medidlni obraz agentury a podileji se na ném.
Moralka zaméstnanct, ktefi vnimaji jednani v organizaci, zavisi na tom, jak pravdivé a
vcasné jsou informovani o internim déni. Spravna identifikace cilovych skupin, je klico-

vym prvkem planovani komunikac¢ni strategie.
K cilovym skupindm kulturni organizace patfi:

e Lidé nebo uskupeni, ktefi jsou piijemci sluzeb organizace — Siroka vetejnost, stali a

potenciondlni navstévnici kulturnich akci, Skoly.
e Dodavatelé — manazeii uméleckych agentur.
e Ziizovatel organizace, zastupitelstvo mésta.
e Spolupracujici organizace — mestska policie, hasici, tiskdrna, zvukati.

e Regiondlni periodika — ¢trnactidenik Spektrum RoZnovska, Valassky denik, mésic-
nik KAM, denik MF Dnes, tydenik Jalovec, regionalni rozhlas — Radio Cas, Radio
ValaSsko.

e Regiondlni televize — TV Beskyd.
e Elektronickd média.
e Sponzofi.

e Konkurenti — jiné organizace, které potadaji kulturni akce ve mésté — napt. ZUS,
Vala$ské muzeum v ptirodé, méstska knihovna, agentura Pragokoncert.

Jsou to skupiny, s nimiz organizace pravidelné komunikuje, informuje je, potiebuje jejich

finan¢ni prostfedky, spolupraci nebo podporu pfi realizaci programd. Je pro ni dillezité mit

s nimi dobré vztahy, které nasledné umoziuji dobrou spolupraci.

6.1 Interni PR

V T klubu — kulturni agentute pracuji: feditelka, dvé dramaturgyné, ekonomka, tcetni, dva

grafici, dva technici, manazer kina, $éfredaktor a dvé externi redaktorky, celkem 13 osob.
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V agentufe je nastavend pravidelnd komunikace, ktera spoc¢iva v kazdodenni osobni komu-
nikaci, v planovaném potadani pracovnich porad a v pribézném informovéni vSech za-
méstnanct prostfednictvim e-maild. Prace v agentuie je tymova, hlavni tlohou feditelky je
spravné tym koordinovat, vést a rozd¢lovat dil¢i tkoly. Rizné ndzory a postoje se prodis-
kutovavaji na poradach, kdy je dana moznost kazdému se vyjadrit a nasledn¢ se konstruk-
tivni diskuzi dojde k jednotnému feSeni, na kterém se vSichni nebo vétSina shodne. Jelikoz
zamestnanci tvori jak vnitini, tak vnéjs$i vefejnost a miizou svou nespokojenost s praci
v agentufe $ifit dal, mezi své rodiny a ptatele, uvédomuje si feditelka agentury nezbytnost
informovat o zdsadnich vécech své zaméstnance véas a pravdiveé, aby nedochézelo ke

zkresleni informaci. Informovanost zaméestnancti by se dala v agentufe jesté vylepsit zave-

denim informacni nasténky na vhodné zvoleném misté.

6.2 Externi PR

Reditelka agentury zastava také funkci tiskové mluvéi, ktera komunikuje s médii, zfizova-
telem a spolupracujicimi organizacemi. Vyhodou je, Ze agentura je vydavatelem trnécti-
deniku Spektrum Roznovska a mize prostiednictvim tohoto média soustavné, komplexné a
pravdivé informovat vefejnost o &innosti, planech a strategii organizace. Reditelka komu-
nikuje také s jinymi regionalnimi médii — tiskem, rozhlasem a televizi. V neposledni fadé¢
pravidelné komunikuje se zfizovatelem a zastupitelstvem. V dneSni dobé&, kdy se kazdo-
ro¢n¢ sniZuji rozpocCty piispévkovym organizacim meésta, nabird na intenzit¢ komunikace a
navazovani trvalych vztahl se sponzory. V téchto ptipadech je kvalitni externi PR nezbyt-
né ke zlepSeni image organizace v podnikatelskych kruzich. Nejpodstatné;si cilovou sku-
pinu pro kulturni agenturu pfedstavuje vefejnost: obcané mésta i obcané okolnich spado-
vych oblasti, ndhodni navs$tévnici a turisté, vedouci 1 zaméstnanci firem, organy statni
spravy, zaméstnanci M&U, Z4ci a pedagogové viech typt §kol, zajmové skupiny a obdan-
ska sdruzeni. V nékterych konkrétnich situacich jsou praci PR povétovani takeé jini pracov-
nici, napf. dramaturgyné nebo manaZer kina, ktefi pfipravuji tiskové zprdvy pro novinaie
z regionalniho tisku, Gi€astni se reportazi ve vysilani regionalni televize TV Beskyd.

Cinnost T klubu — kulturni agentury je velice Uzce spjata s irokou vefejnosti a je pro ni

zajimavé veédét, jak je vnimana a hodnocena a zda dostatecné a efektivné vyuziva vSechny

komunikac¢ni néstroje. Nazor vetejnosti jsem zjiStovala pomoci dotazniku.
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7 VYUZITI PROSTREDKU PR

7.1 Firemni kultura

Nedilnou soucasti pozitivni image kulturni agentury je firemni kultura (corporate culture)

tj. neverbalni komunikace — jak firma vypada, jak se chova, jak se prezentuje.
V praxi agentura dba na tyto zasady:

e Piijemné vystupovani na kulturnich akcich, pfijemné pfijeti ndvstévnika, pfijemna
komunikace s manazery, G¢inkujicimi a vSemi osobami, které¢ akci zajistuji. Posky-
tovani uplnych informaci, hledani nejlepsiho feseni.

e Vytvafeni a udrZzovani pozitivni atmosféry ve firmé. Komunikace, vzajemna spolu-
prace a podpora mezi zaméstnanci, komunikace s jejich rodinnymi piisluSniky.
Oteviené, pravdivé jednani, které vytvari atmosféru divéry a pochopeni.

e Vytvafeni piijemného prostfedi a vzhledu kancelafi a pracovnich prostor v sidle

agentury — v T klubu 1 prostor, kde se konaji kulturni akce, v sale Spoleenského

domu a v kiné Panorama.

e Dobré spoluprace a komunikace s majiteli nebo vedoucimi ostatnich zatizeni, které
si agentura pronajima k pofadani akci. Patfi mezi né restaurace Harcovna, sal
v ZUS, aredl Na Strani ve Vala§ském muzeu v ptirod¢€, evangelicky kostel a kostel

Vsech svatych.

e Prvky vizudlni prezentace — hlavickové papiry, firemni tiskoviny, firemni logo,

web.

e Umistovani loga na vSechny propaga¢ni materialy — plakaty, poutace, letdCky a

bulletiny. Zav&Sovani banneru s logem v mistech, kde se akce kona.

e Pii vétSich akcich typu Vala$ské folkrockovani — jednotné obleceni s logem agentu-

ry a vizitka se jménem potadatele.
Bohuzel organizace nema stanovenu jednotnou ,,firemni‘ barvu:
e Webové stranky maji oranZovou, Zlutou a fialovou barvu.

e Budova sidla agentury je v ervené, oranzové a modré barve.
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e Obleceni — trika s logem na akci ValaSské folkrockovani byla v minulych roc-

nicich v barvé ¢ervené nebo oranzové.

e Logo se sklada z ¢erné a Cervené barvy.

T KLUB - KUITURNI AGENTURA

Obr. 1. Logo T klubu — kulturni agentury

Reditelka si uvédomuje tuto roztii§ténost, ktera vznikla tim, Ze jednotlivé prvky image
agentury vznikaly postupné od riiznych grafikli. V soucasné dobé by redesign byl finan¢né
naro¢ny a nejsou na n¢j vyclenéné prostiedky. Pranim feditelky je, aby agentura byla vni-
mana jako spolehlivd, tvliréi a dobfe komunikujici. K tomu nemalou mérou pfispiva sama

svym tsmévem, ochotou a vstiicnosti.

7.2 Média

TKA pravidelné€ informuje o svych aktivitach ve ctrnactideniku Spektrum RozZnovska, je-
hoz je vydavatelem. Dodava tiskové zpravy a fotografie také do dalSich regionalnich me-
dii: do tydeniku Jalovec, do ValaSského deniku a do deniku MF Dnes. Velmi dobra je spo-
lupréce s regionalni televizi TV Beskyd, se kterou pravideln€ nataci reportaze z akcei a také
v pravidelnych tydennich intervalech informuje o pfipravovanych pofadech a novinkéch.
Dramaturgické oddéleni ma vytvofenou databazi novinafi a kazdy mésic informuje pomo-
ci e-mailll regiondlni 1 celostatni média o konanych aktivitdch, ptipadné zve novinaie na

akce.
Agentura vyuziva sdélovaci prostfedky vSech tii skupin:
e Elektronické — rozhlas, televizi, internet.
e Tisténé — noviny, deniky, tydeniky, mési¢niky, bulletin.

e Venkovni — poutace, bannery, plakaty.
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7.2.1 Spoluprace se sdélovacimi prostiedky

Lidé¢ z agentury si uvédomuji, Ze o své ¢innosti musi pravidelné informovat vefejnost pro-
stiednictvim riiznych dostupnych médii. Reditelka neustale aktualizuje databazi kontakt-

nich osob z riznych sdélovacich prostiedk.

7.2.1.1 Rozhlas

Agentura vyuziva spolupraci s regionalnim Radiem Cas a Radiem Vala$sko. Piipravuji se
upoutavky na akce a zivé vstupy z akci. V ramci konani akce Valasské folkrockovani
agentura umoziuje rozhlasovym stanicim umisténi reklamnich bannerti na viditelném mis-
té na pddiu nebo v jeho blizkosti. Také uvadi radia jako medialni partnery ve svych propa-
gacnich materidlech a v bulletinu. Agentura spolupracuje s témito rozhlasovymi stanicemi,

protoze pokryvaji lokality regionu.

7.2.1.2 Televize

Agentura dlouhodobé a celoro¢né spolupracuje s regiondlni televizi TV Beskyd. TV Bes-
Roznov p. R., Vsetin vyrobu a vysilani televizniho zpravodajstvi na méstskych kabelovych
info kandlech a prostfednictvim kabelové televize UPC Express. Soustied’'uje se piedevSim
na vyrobu zpravodajstvi pro jednotlivd mésta, ale zaroven je schopna pracovat na vlastni
dokumentarni vyrobé poradi, reklamnich spotii a dalSich komeréné ladénych programi. V
rdmci ¢innosti spole¢nosti TV Beskyd jsou pravidelné vysilany upoutavky a pozvéanky na
koncerty, vystavy a divadelni pfedstaveni TKA. V ramci akce Valasské folkrockovani byla
natocena pozvanka s dramaturgyni a feditelkou agentury, doplnéna ilustracnimi zébéry
z ptedchoziho ro¢niku. Pozvanky byly odvysilany v pravidelnych €asech kulturniho zpra-
vodajstvi televize behem celého tydne pied konanim akce. Redaktorka z televize se svym
Stdbem ziskala akreditaci na akci a dokumentovala cely jeji prubeh. Zabéry z pribehu ve-
¢era, doplnéné o rozhovory s u€inkujicimi, byly odvysilany v dal$im tydnu po konani akce
spolu s vyjadienim oslovenych ndhodnych névstévnika. V minulosti se feditelka zucastnila
také vysilani Snidané s Novou i ostravského vysilani CT Dobré rano a dramaturgyné vy-
stoupila ve vysilani Ceského rozhlasu Ostrava, kde hovofily o hudebnim festivalu Valagské

folkrockovani, ¢imz zviditelnily T klub — kulturni agenturu za hranicemi regionu.
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7.2.1.3 Tiskova média

Ctrnactidenik Spektrum Roznovska patii mezi zékladni ti§téné médium, ve kterém jsou
uvetejiiovany informace o aktivitach agentury. TKA je sama vydavatelem a informuje ve-
fejnost v celém mikroregionu, do kterého spadaji Roznov p. R., obce Dolni, Prostfedni a
Horni Becva, Hutisko-Solanec, Zubii, Vid¢e, Vigantice, Valasska Bystfice a mimo mikro-

region také obec Zasova. Vychazi v nakladu 2 000 ks.

Mésicnik KAM vydava roznovska tiskarna Loudin za finan¢ni podpory mésta Roznov pod
Radhostém a sponzort. Informuje o kulturnim déni ve mésté. Vychazi v ndkladu 500 ks a
je zdarma distribuovan na 10 mistech ve mésté, napt. v kiné Panorama, v méstské knihov-

né, v T klubu, v knihkupectvich.

Me¢siénik Roznovsky prostor vznikl v ¢ervenci 2011. Vychazi v nadkladu 6 800 kusi. V
Roznové pod Radhostém jde o novinku — celobarevné zpravodajské noviny o ergonomic-
kém formatu A4, které dostava kazdy obcan do své schranky zdarma. Kromé Roznova je
mesicnik voln¢ k odbéru také na obvyklych mistech, jako jsou prodejny potravin, posty a
obecni Ufady v obcich mikroregionu Roznovsko (Horni Becva, Prostiedni Becva, Dolni
Bec¢va, Hutisko-Solanec, Vigantice, Valasska Bysttice, Vid¢e a Zubii) a také ve Stiitezi
nad Be¢vou a v Zasové. Naklady na vznik novin hradi inzerenti, kterym je v novinach dan

limitovany prostor. Hlavnim tématem mésic¢niku je Zivot v RoZnové¢.

Mezi dalsi regionalni tiskova média patifi: Valassky denik, tydenik Jalovec a MF Dnes.

7.2.2 Firemni tiskoviny

Mezi kontrolovand média patii: brozury, letacky, plakaty, vyro¢ni zpravy, webova prezen-
tace.

7.2.2.1 Drobné tisténé prostiedky

Mezi tyto prostiedky patii dopisni papiry, formulafe, navstivenky s logem TKA. Dérko-
vymi pfedméty agentury jsou Cepice a propisovaci tuzky s logem TKA. Kazdoro¢né zasila

agentura novoro¢ni prani.

7.2.2.2  Plakdty

Plakaty jsou feSeny tak, aby zaujaly pozornost kolemjdoucich, ale také vynikly na vylepo-
vych plochéch i na dalku a vzbudily z4jem k pfecteni. Na vyrobé plakati se podili grafik

agentury nebo jsou dodavany ze spolupracujicich agentur. Na plakatech je uvadéno datum,
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misto a Cas akce, vySe vstupného, misto prodeje a predprodeje vstupenek a také kontaktni
udaje a logo TKA. VSse je dobte Citelné a graficky zajimavé. Kromé plakatl jsou vyrabény
také poutace, které jsou vétsi a vyraznéjsi nez plakat a byvaji umistény na frekventovanych
mistech — na most¢ u hlavni svételné kiizovatky v Roznové p. R., na namésti a na koupa-

listi. Jejich tikolem je upoutat pozornost a podéavat zakladni informace o aktualnich akcich.

7.2.2.3 Letik

Letaky se tisknou neperiodicky, pouze pro akci ValaSské folkrockovani. Obsahuji pro-
gram, misto, datum a hodinu konani akce, mista prodeje a pfedprodeje vstupenek, jejich

cenu, loga sponzori a kontakt na organizaci.

7.2.2.4 Hromadné dopisy - newsletter

Agentura dlouhodobé buduje databazi zajemcl o zasilani novinek a informaci o ¢innosti
agentury. V soucasnosti tato databaze obsahuje cca 1 200 e-mailovych adres. Formou
newsletterl agentura také dékuje vSem, kteti se podileli na priabéhu akce, ucastnikiim akce

a zasila odkazy na fotogalerii, informuje o vysledku.

7.2.2.5 Vyvésky a informacni tabule

Agentura informuje Sirokou vefejnost prostiednictvim 3 venkovnich informacnich tabuli a
vyuziva sluzeb vylepové agentury Miger, kterd vlastni cca 15 vylepovych ploch ve méste.
V ptipadé konani akci vétSiho charakteru zasila agentura plakaty také do cca 30 okolnich

mést a vesnic.

7.2.2.6 Komunikace online

Mezi komunikaci online patii v agentufe internet a jeho aplikace - webové stranky, chat, e-
-mail. Na webovych strankach jsou umistény informace o agenture, kontakt, kde se pota-
daji akce, vyro¢ni zpravy o €innosti, sponzofi. Déle zde jsou informace o aktudlnim mésic-
nim programu a o programu, ktery se pfipravuje. Pro potfeby médii je na webovych stran-
kach umisténo logo ke stazeni, fotogalerie a chronologicky archiv akci. Vetejnost mize
komunikovat s agenturou prostfednictvim chatu a vyjadfovat tak svou spokojenost nebo
nespokojenost s ¢innosti agentury. Povéiena osoba na tyto podnéty reaguje a piipadné se
tyto pfipominky projednévaji na pravidelnych poradach. Na webovych strankach jsou uve-

deny kontakty na feditelku a dramaturgyné, které poskytuji informace médiim. Socidlni sit’
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Facebook zatim neni agenturou plné vyuzivana v komunikaci s vefejnosti, jsou na ni pouze

informace o programu.

7.2.2.7 Vyrocni zprava

Vyroc¢ni zpravu piipravuje povefeny pracovnik a kompletuje dil¢i zpravy vSech oddé€leni
agentury. Patfi sem Cinnost dramaturgického, ekonomického, grafického, technického od-
déleni a také zpradva o Cinnosti Ctrnactideniku Spektrum RoZznovska a kina Panorama.
Hlavnim ucelem tiskové zpravy je reprezentovat organizaci, vyc¢islit navstévnost jednotli-
vych akci a ukazat, jakych doséhla v uplynulém roce hospodaiskych vysledki. Je urcena

ziizovateli, zastupitelstvu, kontrolnim orgdniim a sponzoram.

7.2.2.8 BroZury

V ramci festivalu Valasské folkrockovani vydava agentura bulletin, ktery ziskdva zdarma
kazdy navstévnik festivalu. Obsahuje informace o ¢innosti organizace, programu, informa-
ce o ucinkujicich, ohlédnuti za minulym ro¢nikem s fotografiemi ucinkujicich, loga a in-

formace o sponzorech, kontaktni udaje agentury.

7.2.2.9 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy zasila feditelka pravidelné 3-5 dni ptfed akci. Zprava obsahuje ¢as a misto
konéni, nazev akce, anotace vystupujicich, pfipadné¢ néjakou zajimavost vztahujici se
k akci, fotografie. Dale se ve zpravé uvadi kontaktni osoba a telefonické spojeni. Reditelka
zasila také tiskové zpravy, které souviseji s aktuadlnim dénim v agentufe, napt. digitalizace

kina, nové skutec¢nosti ohledn¢ feSeni situace revitalizace kina Panorama.

7.2.2.10 Tiskové konference

Agentura v ramci své ¢innosti neorganizuje tiskové konference. V ramci spoluprace s mé-

dii poskytuje tiskové zpravy, ptipadné zve novinaie na konkrétni akce.
7.3 Monitoring médii

V ramci akce Valasské folkrockovani jsem uskutecnila monitoring médii, které¢ v mésici
srpnu 2012 o akci informovaly. Bylo uvetejnéno pted i po akci n€kolik pozvéanek, reportazi
a upoutdvek v regionalnim tisku, rozhlasu a televizi, vylepeny plakaty a vytistén bulletin.

Scany jednotlivych ¢lank a plakat viz ptiloha PIIII.
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7.3.1 TV Beskyd

Pozvanka - 29. ¢ervence 2011, reportaz z akce - 15. srpna 2011. Pozvanka i reportdz
byly odvysilany v ramci Roznovského tydne - vzdy od nasledujiciho patku cely tyden az
do dalsiho patku. Premiéra Regionu je vysilana 24x béhem 24 hodin, nasledn¢ v Roz-
novském tydnu to bézi 12x denné€ 7 dnti. Informace poskytla redaktorka TV Beskyd Jit-

ka Urubova.

7.3.2  Regionalni Radio Cas

Odvysilani pozvanek v obdobi od 9. do 12. srpna 2011 na okruhu Valassko. Dale bylo
dohodnuto odvysilani soutéze o 10 ks vstupenek na tuto akci, opét na okruhu Valassko
do 12. 8. 2011. Pozvanky byly odvysilany 5x denné v celkovém poctu 20 ks. Informace
poskytla feditelka TKA z internich zdroja.

7.3.3 Spektrum RoZnovska

Clanky — Spektrum Roznovska &. 15 - 4. srpna 2011, Spektrum RoZnovska &. 16 - 18. srp-
na 2011

,, Valasské folkrockovani opét vitalo prehlidku hudebnich svétii... Sobota 12. srpna patrila
vSem priznivciim hudby a koncertii pod Sirym nebem. Amfiteatr Na Strani hostil jiz dvaa-
dvacaty rocnik multizanrového festivalu Valasské folkrockovani. V privétivem prostredi
muzejniho aredlu se tak odehraval dlouho ocekdavany kulturni program, ktery navstévni-
kiim predstavuje hudebni viivy z celého sveta.... A jakym vysvédcenim byl dvaadvacaty
rocnik odmenén? Davy spokojenych fanouski nenechaly nikoho na pochybdch, Ze letos
prospél s vyznamenanim...“* napsala externi redaktorka Donika Zibkova (Spektrum Roz-

novska, 2011, scan pfiloha P IIII).

7.3.4 Denik Nase Valassko

Clanek — 8. srpna 2011

., Folkrockovani s Anetou a Vlastou... Nezapomenutelny vecer zaZijete tento patek v amfite-
dtru Na Stani ve Valasském muzeu v Roznove... “ (NaSe Valassko, 2011, scan ptiloha P IIII)
7.3.5 Tydenik Jalovec

Clanek — 14. srpna 2011
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,»Roznov folkrockoval s Anetou Langerovou... Do amfitedtru Na Strani v mistnim skanzenu
dorazil i letos pocetny dav fanouski ruznych hudebnich Zanru...“ (Jalovec, 2011, scan pii-

loha P IIII)

7.3.6 Valassky denik
Clanky - 9. srpna 2011, 12. srpna 2011

., Folkrockovani nabidne také Redla... Na tradicni multizanrovy festival Valasské fol-
krockovani se mohou tésit milovnici snad vsech hudebnich stylii... Hlavni hvézdy oblibené
letni akce jsou letos pisnickar Vlasta Redl a zpévacka Aneta Langerova... “ (Valassky de-

nik, 2011, scan ptiloha P IIII)

7.3.7 MF Dnes
Clanek — 10. srpna 2011

,»Na Valasské folkrockovani dorazi i Langerovad... Existuje bezpocet hudebnich prehlidek,
pro obyvatele Roznova je ale folkrockovani necim vyjimecné. Miizeme se jen dohadovat,
Jjestli ma prestiz akce na svedomi nadseni organizatorii nebo nezameénitelné prostredi amfi-

teatru Na Strani ve Valasském muzeu v prirode... “ (MF Dnes, 2011, scan ptiloha P IIII)

7.3.8 RozZnovsky prostor
Clanek — roénik 1 — &. 2 — srpen 2011

.S Valasskym folkrockovanim napric hudebnimi Zanry... Tentokrat se festival miiZe pysnit
pestrou prehlidkou muzikantii, jejichz zabér jde od folku k elektronice a od popu

k reggae... “ (Roznovsky prostor, 2011, online)

7.4 Eventy

Pro své zaméstnance pfipravuje ve volném Case neformdlni sportovni a turistické akce,
které slouzi k podpotfe vzdjemnych vztahii. Agentura také podporuje charitativni akce a
v ramci svych moznosti zajiStuje technickou pomoc a sami zaméstnanci piispivaji 1 fi-
nancné. V ramci zjiStovani spokojenosti vefejnosti s misty a prostory, kde se akce konaji,
agentura uspofadala den otevienych dvefi v kiné¢ Panorama. Poskytla informace o moZnos-
tech téchto mist a umoznila tak zdjemcim, aby se sami piesvédcili, v jakych podminkach

agentura v soucasné dob¢ pracuje.
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7.5 Sponzorstvi

Agentura sama, coby prispévkova organizace mésta, se sponzorsky nepodili na zadnych
aktivitdch. Pravé naopak, vyhledava firmy v regionu, které maji zajem podpofit kulturni
akce. Zejména finanén¢ velmi naro¢ny festival Valasské folkrockovani sponzorskou pod-
poru potitebuje. Agentura zpétné¢ pomaha sponzorovi napliiovat jeho komunikacni cile -
budovani povédomi o znacce a zvySeni image znacky na zéklad¢ jejiho spojeni se sponzo-
rovanou udalosti. Uvadi sponzora v propagacnich materidlech, zajistuje publicitu
v médiich, umistuje bannery s logem a informacemi o firmé na samotné akci, poskytuje
estné vstupenky. Reditelka pravidelné se sponzory komunikuje, udrzuje dobré vztahy a

informuje o publicité sponzorované akce prostiednictvim monitoringu médii.
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM

V ramci Setfeni vetejného minéni byl proveden kvantitativni prizkum. Dotaznik byl vytvo-
fen ve spolupraci s feditelkou agentury a splnil nékolik funkci. Poslouzil k potvrzeni nebo
vyvraceni stanovenych hypotéz a soucasné odpovédi respondentii se staly podnétnymi in-
formacemi pro samotnou agenturu. Dotaznik obsahuje 12 otdzek. Pro vétsi pfinos dotazni-
ku pro agenturu byla respondentim nabidnuta moznost piihlasit se do databaze agentury, a
tim ziskat vyhodu zasilani newsletterti o akcich a aktivitich TKA e-mailem nebo si zazadat
o predplatné Ctrnéactideniku Spektrum Roznovska. Na pfani feditelky byly do dotazniku
vlozeny otazky ¢islo 9 a 10, které informuji o vnimani soucasného stavu zazemi pro pota-
dani kulturnich akci v RoZznové p. R. Diky tomuto Setieni byly zjiStény ndzory ¢asti veiej-

nosti na nejozehavéjsi problém agentury.

Ukel: Zjistit, zda lidé agenturu znaji, komunikaéni kanély, ze kterych jsou o &innosti agen-
tury informovani, kterymi médii by chtéli byt informovani a jak je ¢innost agentury vni-
mana.

Cil: Zjistit, které komunikacni nastroje PR jsou vyuZivany, které jsou neji¢innéjsi a jak je
kulturni agentura vnimana vefejnosti. Identifikovat oblasti, v nichz ma kulturni organizace

rezervy a zaroven zjistit silné stranky.
Realizatori: Pracovnici T klubu — kulturni agentury.
Termin: od 27. 2. 2012 do 27. 3. 2012.

Respondenti: Navstévnici kulturnich akci TKA. Osloveni méli moznost vyplnit tiStény
dotaznik pfimo na misté nebo elektronicky dotaznik, ktery byl umistén na webovych stran-
kach TKA. Déle byli osloveni lidé z databaze TKA a byli poZzadani o vyplnéni elektronic-
kého dotazniku, na roznovské Skoly byl zaslan letacek s informacemi a elektronickou adre-

sou, na které mohli Z4ci a studenti dotaznik vyplnit.
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8.1 Dotaznik: Znate aktivity T klubu — kulturni agentury?

1. Navstévujete akce T klubu — kulturni agentury (TKA)?

Prvni otazka je vyluCovaci, v ptipadé€, ze respondent nenavstévuje akce TKA, byl dotazni-
kem veden, aby pokracoval otdzkou ¢. 7. Podle odpovédi nejvice lidi navstévuje akce
TKA méné nez 1x mésicné 202 (65,58 %), 1x mésicn¢ akce navstévuje 45 respondentli
(14,61 %) a vice nez 1x mésicné se akci ucastni 21 lidi (6,82 %). Z celkového poctu dota-
zanych se akci neucastni 40 lidi, tj. (12,99 %). Z tohoto vzorku dotazanych vyplyva, Ze

navstévnost akci TKA je pomérné vysokd. Grafické zndzornéni v piiloze PIII — graf €. 1.

2. Znadte multiZanrovy hudebni festival Valasské folkrockovani?

Na tuto otdzku odpovédélo 259 respondenti ANO a 10 respondentll NE. Z odpovédi je
patrné, festival je velmi zndmy mezi vefejnosti. V ptipadé, Ze respondent odpoveédél NE,

pokracoval otazkou €. 7. Grafické zndzornéni v piiloze PIII — graf €. 2.

3. Navstévujete akci Valasské folkrockovani?

143 respondentli odpovédelo, Ze akci navstévuje nepravidelné (55,86 %), 71 respondentl
akci navstévuje pravidelné (27,73 %) a 42 respondentt (16,41 %) se akce nezlcastiiuje. Z
této odpovédi v porovnani s otazkou €. 2 vyplyva, Ze akce je mezi vefejnosti znama, ale

pouze polovina akci navs§tévuje pravidelné. Grafické zndzornéni v ptiloze PIII — graf €. 3.

4. Oznamkujte akci Vala$ské folkrockovani jako ve Skole

V této otazce respondenti mohli vyjadfit svllj ndzor na akci a volit na stupnici 0 - nedovedu
posoudit, 1, 2, 3, 4, 5. Nejcastéji se vyskytla znamka 2, takto projevilo svou pomérné vy-
sokou spokojenost 82 respondentt (31,91 %). Nejlepsi zndmkou 1 ocenilo akci 71 respon-
dentl (27,63 %). Znamku 3 dostala akce od 44 lidi, tj. (17,12 %). Znamky 4 a 5 mlZeme
povaZovat jiz za projev nespokojenosti a odpovédélo takto 7 (2,72 %) a 2 (0,78 %) z cel-
kového poctu odpovidajicich. Odpovéd’ — nedovedu posoudit - oznacilo 51 lidi, coz Cini
(19,84 %). Celkove¢ lze brat hodnoceni vefejnosti jako pozitivni. Urcité by bylo zajimavé a
pro agenturu podnétné v ndsledném Setteni zjistit, v ¢em spocivala nespokojenost s akci.

Grafické zndzornéni v ptiloze PIII — graf €. 4.
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5. O akci Vala$ské folkrockovani se dozviddte

Respondenti mohli zvolit vice moznosti z nabizenych odpovédi. Tato otazka zjistuje, jaké
nastroje PR vyuziva agentura v ramci komunikacni strategie. Respondenti oznacili komu-
nikacni nastroje, jejichZ prostfednictvim se dovidaji o akci. Tato otdzka ma vypovidajici
hodnotu o tom, jaka média lidé vnimaji, sleduji, ¢tou nebo poslouchaji. Nejvice si lidé
vS§imaji vylepovych ploch a plakati — celkem 123 (48,24 %). Dale nasleduje mési¢nik
KAM, ktery sleduje 103 respondentl (40,39 %). Toto tiStené médium je velmi oblibené,
protoze je v ném piehledné uspotadan kulturni program vsSech organizaci ve mésté. Jeho
dalsi prednosti bezesporu je, Ze je poskytovan zdarma na vybranych mistech ve méste.
Velkou tispé§nost ma ziskavani informaci prostiednictvim e-mailu — 102 (40 %). Ctrnacti-
denik Spektrum Roznovska a pouta¢ na mosté maji shodny pocet bodtt — 96 (37,65 %). Pro
celkovou ¢innost agentury je toto zjiSténi velmi kladnym hodnocenim a znaci to nejvétsi
oblibenost Spektra Roznovska mezi novinami. Webové stranky a informace od znamych
jsou zastoupeny stejn¢ — 77 odpovédi (30,20 %). Regionalni vysilani TV Beskyd je zdro-
jem informaci pro 43 oslovenych lidi (16,86 %). Intenzita tohoto média je nejvetsi v tydnu
pted akci a mize oslovit lidi, kteti davaji pfednost vizualnimu vjemu v podobé& reportazi a
pozvanek piimo pracovniky agentury a ukdzek z vystoupeni Uc¢inkujicich. Dalsi tiSténa
média — mésicnik Roznovsky prostor, denik MF Dnes a regiondlni tisk (ValaSsky denik,
NaSe ValaSsko a Jalovec) maji pfiblizné stejny pocet odpoveédi — 20, 16 a 16 (7,84 % a
6,27 %). Nejméné lidé vnimaji regionalni rozhlas - 9 bodi (3,53 %) a Facebook 5 (1,96
dem muze byt fakt, ze prizkumu se zacastnil velmi nizky pocet mladych lidi do 18 let,
kteti Facebook vyuZzivaji nejvice. Hlavni diivodem je, ze agentura tuto socialni sit’ plné
nevyuziva a pouze na ni umist'uje odkaz na webové stranky. V soucasné dobé¢ stranka neni
aktualizovana a ma pouze 43 ptiznivct. Urcité¢ by v této oblasti mohla agentura zlepsit
komunikaci a tim ziskat vice ptfiznivcl hlavné mezi mladymi lidmi a nadSenci pro Face-

book.
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5. O akci Valasské folkrockovani se dozvidate: (mutzete
oznacit vice moznosti)

z Facebooku

z regionalniho radia

z regionalniho tisku

z deniku MF Dnes

z mési¢niku Roznovsky prostor

z regionalni televize TV Beskyd

od znamych a%

z webovych stranek
z pouta€e na mosté

ze ¢&trnactideniku Spektrum Roznovska

z e-mailu
z mésiéniku KAM

z vylepové plochy

0,00 20,00 40,00 60,00

Graf 1. Vyuzivané komunika¢ni nastroje Zdroj: Vlastni zpracovani

6. Z jakého komunikacniho kanalu byste se chtél/a o akcich TKA dozvidat? Co by Viam

nejvic vphovovalo?

Respondenti opét mohli zvolit vice moznosti z nabizenych odpovédi. Z odpovédi muize
agentura zjistit, o kterd média ma vetejnost nejvetsi zajem. Tuto informaci mize vyuzit do
budoucna a vice soustfedit svou pozornost na nejoblibenéjsi média. Dobrou spolupréci
muze agentura podpofit lepsi komunikaci s novinafi a medidlnimi pracovniky daného mé-
dia, napf. osobnim setkéni, zasilanim kvalitnich tiskovych zprav a fotografii. Nejvice lidi
oznacilo elektronickd média. E-mail ma nejvétsi oblibu — 110 lidi (45,27 %) a webové
stranky 103 (42,39 %). Tento trend si agentura uvédomuje a snazZi se neustdle rozsifovat
databazi potenciondlnich navstévnikii a zdjemct pro zasilani newsletteri o novinkach a
aktivitach. Z tisténych médii lidé uptfednostiiuji mési¢nik KAM — 85 respondentt (34,98
%). Vylepové plochy jsou podle nejvétsSiho poctu odpovedi v otazce €. 5 nejrozSifenejSim
zdrojem informaci a jeho velka obliba se zde ovétila, dava ji prednost 84 dotazanych lidi
(34,57 %). Dalsi média, jejimiz tvlrci je agentura, ¢trnactidenik Spektrum RoZnovska a

pouta¢ na mosté, jsou hodnocena jako dobry komunikaéni kandl a ziskala shodné 63 bodl
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(25,93 %). Regiondlni televize TV Beskyd ma 45 ptiznivcu (18,52 %), dale nasleduji tiste-
na média — Roznovsky prostor 35 (14,40 %), regionalni tisk 16 (6,58 %) a denik MF Dnes
filo, ze by radi ziskavali timto zpisobem informace. Domnivam se, ze v soucasnosti radio
slouzi lidem vice jako zvukova kulisa a neni vénovana velka pozornost sdélovanym infor-
macim. Dal$i nevyhodou je, ze se lidé k informaci, 1 pokud je zaujme, nemohou vréatit. Pro
Facebook se vyslovilo vice lidi 21 (8,64 %), neZ uvedlo, ze ho aktivné pouzivé jako zdroj
informaci o akcich TKA — pouze 5. Potvrzuje to mou domnénku, Ze by se agentura mé¢la na

tento moderni komunika¢ni kanal vice zaméfit.

6. Z jakého komunikaéniho kanalu byste se chtél/a o akcich
TKA dozvidat? Co by Vam nejvic vyhovovalo? (mtizete
oznacit vice moznosti)

z regionalniho radia
z deniku MF Dnes
z regionalniho tisku

z Facebooku

z mési¢niku Roznovsky prostor

z regionalni televize TV Beskyd

B%

z poutace na mosté

ze ¢&trnactideniku Spektrum Roznovska

z vylepové plochy

z mési¢niku KAM

z webovych stranek

27

z e-mailu

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

Graf 2. Pozadované komunikaéni nastroje Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Mate zdjem o zasilani informaci o akcich TKA e-mailem?

Tato otazka v ptipadné kladné odpovédi nabizela respondentovi moznost vyplnit svlij e-
mail na pfiloZzeném piihlaSovacim listku a tim ziskat moZnost byt pravidelné informovan o
akcich kulturni agentury. Touto otazkou jsem si chtéla potvrdit nebo vyvratit hypotézu, zda

se modernim komunika¢nim kandlem stava newsletter. Z celkovych dotazovanych odpo-
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védelo 178 respondenti ANO, coz Cinilo 57, 79 %. Vyplnili také pfilozeny ptihlaSovaci
listek, ¢imz ziskala agentura nové adresy do databaze. 130 respondenti odpovédélo NE

(42,21 %). Grafické znazornéni v piiloze PIII — graf ¢. 7.

8. Madte zdjem o predplatné Ctrnactideniku Spektrum RoZnovska?

O zasilani tiskového média Spektrum Roznovska, jako zdroje informaci o ¢innosti kulturni
agentury, projevilo zajem pouze 20 respondentl (6,49 %). VétSina respondentli - 288
(93,51 %) odpovédéla NE. Diivodem muze byt prevladajici zdjem o elektronickou podobu

novin a zajem o zasilani newslettert. Grafické znazornéni v ptiloze PIII — graf €. 8.

9. Soucasné mozné objekty (Spolecensky ditm, kino Panorama, T klub, restaurace Har-

covna) pro pordadani kulturnich akci v RoZnové hodnotite jako:

Tato otdzka byla vloZena do dotazniku na ptani feditelky, ktera jiz n€kolik let feS$i podmin-
ky pro potédani kulturnich akci v Roznové pod Radhostém. Z Setfeni vyplyva, Ze jeji oba-
vy, ze tento stav nevyhovuje ani navstévnikiim, se potvrdil. 139 respondentt (45,13 %)
oznacilo soucasné objekty za nevyhovujici a 117 respondentd (37,99 %) za dostatecné.
Pouze 45 (14,61 %) oznacilo odpovéd’ — velmi dobré a 7 lidi (2,27 %) - vynikajici. Gra-

fické znazornéni v ptiloze PIII — graf €. 9.

10. Rekonstrukci, revitalizaci a rozsiieni budovy kina Panorama povaZujete 7 hlediska

atraktivity za zlepSeni:

Otéazka €. 10 navazuje na otazku €. 9 a zjiStuje nazor a v soucasné dobé& velmi projednava-
nou zélezitost — rekonstrukei, revitalizaci a rozsifeni budovy kina Panorama, kterou ma ve
vlastnictvi mésto Roznov p. R. Tuto snahu ocenilo 144 respondentl (46,75 %) za velmi
ptinosnou a 100 lidi (32,47 %) za ptinosnou. 47 lidi (15,26 %) povazuje tuto snahu za ¢as-
tecné zlepSeni a 17 lidi (5,52 %) v tom nevidi zaddné zlepSeni. Grafické znazornéni

v ptiloze PIII — graf €. 10.

11. Pohlavi

Marketingového vyzkumu se zucastnilo 180 Zen (58,44 %) a 128 muzi (41,56 %). Grafic-

ké zndzornéni v ptiloze PIII — graf €. 11.
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12. Vek

Nejpocetnéji byla zastoupena vékova kategorie 3645 let — 78 respondentt (25,32 %), dale
nasledovala v€kova kategorie 4655 let — 75 respondentt (24,35 %), 2635 let — 71 re-
spondentl (23,05 %), 56 a vice let — 61 respondentt (19,81 %), 19-25 let — 17 respondentli
(5,52 %), do 18 let — 6 respondentii (1,95 %). Ankety se zucastnilo nejméné¢ mladych lidi
ve véku pod 18 let. Domnivam se, ze diivodem je jejich maly zajem o vefejné déni ve mes-
té. Dotaznik mohli vyplnit elektronicky nebo v papirové podobé¢. Nejvétsi efekt mélo oslo-

veni vefejnosti s vytisSténym dotaznikem u lidi nad 26 let.

12. Vék

552 1,95 0 36-45 let
B46-55 let
‘ 026-35 let

056 let a vice
m19-25 let

Odo 18 let véetné

Graf 3. V&kového sloZeni respondentil Zdroj: Vlastni zpracovani

8.2 Vysledky marketingového prizkumu

Zpétna vazba vetejnosti byla ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Byly pfipra-
veny tiSténé a elektronické dotazniky. Pracovnici TKA oslovovali osobné respondenty
v ramci uspofddanych akci agentury béhem jednoho meésice. Déle byli osloveni lidé
z databaze TKA a byli pozadani o vyplnéni elektronického dotazniku, na roznovské Skoly
byl zaslan letacek s informacemi a elektronickou adresou, na které mohli dotaznik Zaci a
studenti vyplnit. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétSina respondentli navstévuje akce
TKA méné nez 1x mési¢né. Multizanrovy festival Valasské folkrockovani je velmi znamy,
pouze 10 lidi odpovédélo, ze akci nezna. VéEtSina dotdzanych akci navstévuje nepravidelné
a ohodnotili ji znamkou 2. Nejc€asteji oznacili respondenti za zdroj informaci plakaty umis-
téné na vylepovych plochach a kulturni mésicnik KAM, nejméné vyuzivanym komunikac-
nim kandlem oznadili socidlni sit’ Facebook. Setfenim bylo zjisténo, Ze lidem by nejvice
vyhovovalo ziskavat aktualni informace e-mailem a na webovych strankach. Zajem o zasi-

lani informaci e-mailem potvrdilo 58 % respondentii a vyplnilo ptihlaSovaci listek, ¢imz
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ziskala agentura nové adresy do databaze. O pravidelné zasilani ¢trnactideniku Spektrum
Roznovska projevilo zajem pouze 7 % respondentii. Divodem muze byt prevladajici zajem
o elektronickou podobu novin a z4jem o elektronicky komunikac¢ni kanal - newsletter. Do
dotazniku byla vlozena otdzka o spokojenosti se stavajicim stavem zdzemi pro poiradani
kulturnich akci na ptéani feditelky, kterd jiz n¢kolik let fesi podminky pro potadani kultur-
nich akci v Roznové pod Radhostém. Z Setieni vyplyva, ze tento stav navstévnikim nevy-
hovuje a rekonstrukci budovy kina Panorama, kterou ma ve vlastnictvi mésto Roznov p. R,
povazuji za velmi pfinosnou. Marketingového prizkumu se z€astnilo 180 Zen (58,44 %) a
128 muzt (41,56 %). Nejpocetnéji byla zastoupena vékova kategorie 36—45 let. Ankety se
zucastnilo nejméné mladych lidi ve véku pod 18 let. Ziskavani respondentt je velmi na-
ro¢nd ¢innost, nejefektivnéjsi bylo osobni osloveni s vytisténym dotaznikem u lidi nad 26

let.

8.3 Verifikace hypotéz
1. Nejrozsirenejsi nastroj v ramci komunikacni strategie jsou tistena média.
Prvni hypotéza byla potvrzena. Jeji platnost byla ovéfena marketingovym prizkumem

(graf 1, str. 51). Respondenti oznacili za nejrozsitenéjsi komunikacni nastroj plakat na vy-
lepovych plochach a mési¢nik KAM.

2. Modernim komunikacnim ndstrojem se stava newsletter.
Druhéd hypotéza byla potvrzena. Jeji platnost byla ovéfena marketingovym priizkumem
(graf 2, str. 52). Respondenti méli nejvétsi zajem o komunikacni néstroj newsletter. Doka-

zuje to 1 fakt, Zze v ramci nabidky na zasilani informaci e-mailem projevilo z4jem 178 re-

spondentti z celkovych 308.
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ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem se zaméftila na vyuziti nastroji PR v ramci komunikacni stra-
tegie kulturni agentury. Na zaklad¢ teoretickych poznatkli jsem analyzovala souCasnou
situaci v T klubu — kulturni agentute, ktera je ptispévkovou organizaci mésta Roznova pod
Radhos$tém. Vzhledem k tomu, Ze agentura nema samostatné PR oddéleni, podili se na
public relations hlavni mérou feditelka. Komunikuje s riiznymi zastupci organizaci ve mes-
t¢ a prostiednictvim riznych médii s vefejnosti. Vyhodou je, ze agentura je vydavatelem
¢trnactideniku Spektrum Roznovska a miZze prostfednictvim tohoto média soustavné,
komplexné a pravdivé informovat vefejnost o &innosti, planech a strategii organizace. Re-
ditelka komunikuje také sjinymi regiondlnimi médii — tiskem, rozhlasem a televizi.
V neposledni fadé pravidelné komunikuje se ziizovatelem a zastupitelstvem. V dne$ni do-
bé, kdy se kazdoro¢né snizuji rozpocty ptispévkovym organizacim meésta, nabira na inten-
zité komunikace a navazovani trvalych vztahti se sponzory. Nejpodstatnéjsi cilovou skupi-
nu pro kulturni agenturu pfedstavuje vefejnost: obcané¢ meésta i obané okolnich spadovych
oblasti a také turisté. V nékterych konkrétnich situacich jsou praci PR povétovani také jini
pracovnici, napt. dramaturgyné nebo manazer kina. Agentura informuje o svych aktivitach
v regionalni televizi TV Beskyd, v regionalnich Radiich Cas a Vala$sko, v regionalnim
tisku — ve Valasském deniku, v tydeniku Jalovec, v deniku MF Dnes, v mési¢niku Roznov-
sky prostor, v kulturnim zpravodaji KAM a na webovych strankach. Vyuziva také dalsi
informacni kanaly: plakaty, poutace, informacni tabule, v omezené mife brozury a letaky.
Kazdoroéné TKA vypracovava vyroéni zpravu. Reditelka také dba na dobré vztahy v agen-
tufe a na komunikaci se vS§emi zaméstnanci. Zaméstnanci agentury si uvédomuji, ze takeé
oni tvofi image firmy a dbaji na vstficné chovani k navstévnikiim, podporuji charitativni
akce. Jak je agentura vnimana vnéj$i vetejnosti a které¢ z komunikac¢nich kanalii jsou neje-
fektivnéjsi, jsem zjistovala prostiednictvim marketingového prizkumu. K tomuto ucelu
jsem vytvofila dotaznik, ktery se skladal z 12 otazek. Setieni probihalo od 27. 2. 2012 do
27. 3. 2012. Prizkumu se ztc¢astnilo 308 respondentl. Vetejnost byla oslovovdna osobné
pracovniky TKA a letdkem, ktery byl vyvéSen v zékladnich a stfednich Skolach v RoZznové
p. R. a také na vylepovych plochach a ve vitrinach TKA. Osloveni méli moZnost bud’ vy-
plnit tiStény dotaznik pfimo na misté, nebo elektronicky dotaznik, ktery byl umistén na
webovych strankdch TKA. Diky tomuto Setfeni bylo zjisténo, Ze nejefektivnéjSimi komu-
nikac¢nimi kanaly jsou plakéaty umisténé na vylepovych plochach, mési¢nik KAM a zasilani

newslettert. Z tisku byl za zdroj informaci nej€astéji oznacen ¢trnactidenik Spektrum Roz-
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novska. V mensi mife jsou vefejnosti vnimany jako zajimavy komunikacni kanal ostatni
regionalni sdélovaci prostiedky - tisk, rozhlas a televize. Nejméné je vyuzivana socilni sit’
Facebook. Hlavni divodem je, Ze agentura tuto socialni sit’ pln€ nevyuziva a pouze na ni
umist'uje odkaz na webové stranky. V soucasné dob¢ stranka neni aktualizovana a ma pou-
ze 43 ptiznived. Urcité by v této oblasti mohla agentura zlep$it komunikaci a tim ziskat
vice pfiznived hlavné mezi mladymi lidmi a nadSenci pro Facebook. Déle jsem
z dotaznikového Setteni zjistila, ze 1idé nejvic upfednostiiuji ziskdvani informaci e-mailem
a z webovych stranek. Dokazuje to 1 fakt, Ze v ramci nabidky na zasilani informaci e-
mailem projevilo zajem 178 respondentt z celkovych 308. Potvrzuje se tim moje hypotéza,
ze v dne$ni dobé se modernim komunika¢nim nastrojem stava newsletter. Zpétna vazba
umoznila poznat komunikaéni u¢innost a efektivitu riznych komunika¢nich nastroji. T
klubu — kulturni agentuie doporucuji: nejprve vytvofit seznam (databazi) potencionalnich
cilovych skupin, dale urcit, jaké sd€leni bude pro jednotlivé skupiny vhodné, a nakonec
rozhodnout, jaké metody se pfi oslovovani cilovych skupin pouziji. Vice se zaméfit na
mladé lidi prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. Dobré jméno organizace u vetejnosti
zajist'uje jejich prizen a diveru a zvysuje tim pravdépodobnost navstévy akci, které agentu-

ra porada.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie
[1] BAJCAN, Roman. Techniky public relations aneb jak pracovat s médii. 1. vyd.
Praha: Management press, 2003. 147 s. ISBN 80-7261-096-1

[2] BLACK, Sam. Nejuc¢innéjsi propagace. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 1994. 208 s. ISBN 80-7169-106-2

[3] CEPELKA, Oldfich. Prace s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Libe-
rec: Nadace Omega, 1997. 243 s. ISBN 80-902376-0-6

(4] FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. 2. roz§ifené vyd. Pra-

ha: Grada Publishing, a. s., 2009. 200 s. ISBN 978-80-247-2678-6

[5] JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2008. 288 s. ISBN 978-80-247-2724-0

[6] JURASKOVA, Olga. Public relations 1. Studijni opora pro studenty kombinované
formy studia. Studijni obor: Marketingové komunikace. Univerzita Tomase Bati

ve Zliné. Fakulta multimedidlnich komunikaci

[7] KOHOUT, Jaroslav. Vefejné minéni, image a metody public relations. 1. vyd.
Praha: Management press, 1999. 122 s. ISBN 80-7261-006-6

[8] KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. Jak vytvartet a ovladnout nové trhy. 1.
vyd. Praha: Management press, 2006. 258 s. ISBN 80-7261-010-4

[9] LESLY, Philip. Public relations. 1. vyd. Praha: Viktoria publishing, a. s., 1995.
240 s. ISBN 80-85865-15-7

[10] POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2002. 153 s. ISBN 80-7226-823-6

[11] SVOBODA, Viéclav. Public relations moderné a ucinné. 2. aktual. a doplnéné vyd.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. 240 s. ISBN 978-80-247-2866-7

Internetové zdroje

[12]  Beskyd televize [online]. Dostupny z: http://www.tvbeskyd.cz/cz/5-o0-tv-
beskyd/15-historie.html

[13]  Roznovsky prostor [online]. Dostupny z: http://www.roznovsky-prostor.cz/o-nas/

[14] T klub — kulturni agentura [online]. Dostupny z: http://www.tka.cz


http://www.tka.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

59

Jiné zdroje

Interni materialy a archiv T klubu — kulturni agentury — monitoring tisku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60
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TKA T klub — kulturni agentura

ZUS  Zakladni umélecka skola

MeU  Mséstsky uiad

PR Public relations
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik

PII PtihlaSovaci listek

PIII  Zpracovani marketingového prizkumu

PIIII  Monitoring médii



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazena/y respondentko/respondente, obracime se na Vas s prosbou o vyplnéni nasledujici-
ho (anonymniho) dotazniku, jehoz hlavnim ucelem je zjistit, jaka je znalost, informovanost
a spokojenost obyvatel Roznova p. R. a blizkého okoli s c¢innosti T klubu—kulturni agentury.

Deékujeme Vam za Vasi ochotu a cas.
1. Navstévujete akce T klubu — kulturni agentury (TKA)?
[] ménénez 1x mésicng [] 1x mé&siené
[] vicenez 1x mési¢nd [] nenavstévuji (prejdéte na otazku ¢. 7)
2. Znate multizanrovy hudebni festival Valasské folkrockovani?
[ ] ano [ ] ne (pokud odpovite - ne- piejdéte na otazku &. 7)
3. Navstévujete akci Valasské folkrockovani?
[ ] pravidelng [ ] nepravidelng [] nezucastiiuji se

4. Oznamkujte akci Valasské folkrockovani jako ve Skole (zakrouZkujte zvolenou

znamku)
1 2 3 4 5 0-nedovedu posoudit

5. O akci Vala$ské folkrockovani se dozvidate: (mlzete oznacit vice moznosti)

z webovych stranek z vylepové plochy
z regionalni televize TV Beskyd z m&si¢niku KAM
z regionalniho radia z e-mailu

ze Ctrnactideniku Spektrum Roznovska z Facebooku
z regionalniho tisku

z deniku MF Dnes

Z poutace na mosté

Dooggn

od znamych

Doooggd

z mesi¢niku Roznovsky prostor

6. Z jakého komunikacniho kanalu byste se chtél/a o akcich TKA

dozvidat? Co by Vam nejvic vyhovovalo? (mlzete oznacit vice moznosti)

[] zwebovych stranek [[] zmési¢niku Roznovsky prostor
[] zregionalni televize TV Beskyd [ ] zvylepové plochy

[ ] zregionalniho radia [] zmésiéniku KAM

[ ] ze &trnactideniku Spektrum Roznovska [] ze-mailu



[] zregionalniho tisku [ zFacebooku
[] zdeniku MF Dnes [ ] zpoutate na mosté

7. Mate zajem o zasilani informaci o akcich TKA e-mailem?

[ ] ano (mlzZete vyplnit sviij e-mail na pfihlasovacim listku)

[] ne

8. Mite zajem o predplatné ¢trnactideniku Spektrum RoZnovska?

[ ] ano (miZete vyplnit svoje jméno a adresu na p¥ihlasovacim listku)

[] ne

9. Soucasné mozné objekty (SpoleCensky diim, kino Panorama, T klub, restaurace
Harcovna) pro poradani kulturnich akei v RoZnové hodnotite jako:

[ ] vynikajici

[ ] velmidobré

[ ] dostate¢né
[ ] nevyhovujici

10. Rekonstrukci, revitalizaci a rozSifeni budovy kina Panorama povaZujete z hle-
diska atraktivity za zlepSeni:

[] Velmi ptinosné

[ ] Ptinosné

[[] Castecné

[] Neni zlepseni

11. Jste

[] muz
[] Zena

12. VEk

[] do 18 let véetnd [] 36-451et
[] 19-25 let [] 46-551et
[] 26-35let [] 56avice

Vyplneny dotaznik vhod'te do oznacené krabice. Dékujeme, T klub - kulturni agentura



PRILOHA P II: PRIHLASOVACI LISTEK

1/ Mam zé4jem o pravidelné zasilani programu T klubu — kulturni agentury *
N2 € — MATLOVOU AATESUL ....eiiiiiiiiieie ettt sttt et e st e bt e e b e seeeeneeas
Datum: .....ccooevevieieiiieieeee POdPiS: c.eeieiieeeee e

2/ Mam zajem o predplatné ¢trnactideniku Spektrum Roznovska *

OBJEDNAVKA SPEKTRA ROZNOVSKA

Objednavame ....... ks celoroéniho predplatného SPEKTRA ROZNOVSKA

Firma/Ob¢an:

Adresa:

Bankovni spojeni:

IC - DIC:

Zpisob uhrady: [ ] hotové v redakci Spektra Roznovska

[] slozenkou typu C na adresu Spektra Roznovska

[] slozenkou typu A na bankovni ucet ¢islo 1763812319/0800, va-
riabilni symbol 600

[ ] fakturou

[] pfevodem na bankovni tcet ¢islo 1763812319/0800, variabilni
symbol 600

Razitko, podpis :

Vyplnénou piihlaSku vhod'te do oznacené krabice nebo zaslete na adresu:
T Klub - kulturni agentura, Zemédélska 592, Roznov p. R., 756 61

* - nehodici se sSkrtnéte



PRILOHA P III: ZPRACOVNI MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

Znate aktivity T klubu - kulturni agentury?

| | 308

1. Navstévujete akce T klubu — kulturni agentury (TKA)?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se
mu zobrazily dalsi otdzky [méné neZ 1x mésicné — otdzka c. 2, vice neZ 1 x mésic-
né — otdzka c. 2, 1x mésicné — otdzka c. 2, nenavstévuji — otdzka c. 7].)

méné nez 1xX mésicné 202 65,58
1X mésicné 45 14,61
nenavstévuji 40 12,99
vice nez 1x mésicné 21 6,82

1. Navstévujete akce T klubu — kulturni agentury
(TKA)?

6,82
12,99 Oméné nez 1x mésicné

B 1x mésicéné
Onenavstévuji

Ovice nez 1x mésiéné

2. Znate multizanrovy hudebni festival Valasské folkrockovani?
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se
mu zobrazily dalsi otdzky [ano — otdzka C. 3, ne — otdzka C. 7].

ano 259 96,28
ne 10 3,72




2. Znate multizanrovy hudebni festival Valasské
folkrockovani?

3,72

Oano

Ene

3. Navstévujete akci Valasské folkrockovani?
Nepovinnd otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd Pocet %
nepravidelné 143 55,86
pravidelné 71 27,73
nezucastiuji se 42 16,41

3. Navstévujete akci Valasské folkrockovani?

Onepravidelné
Bpravidelné

Onezucastiuji se

4. Oznamkujte akci Valasské folkrockovani jako ve Skole
Nepovinnd otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd Pocet %
2 82 31,91
1 71 27,63
0 - nedovedu posoudit 51 19,84
3 44 17,12
4 2,72
5 0,78




4. Oznamkauijte akci Valasské folkrockovani jako ve
Skole

2,72__0,78

o2
|1
0O 0 - nedovedu posoudit
03
|4
o5

5. O akci Valasské folkrockovani se dozvidate: (mizete oznacit vice moznosti)
Nepovinnd otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi.

z vylepové plochy 123 48,24
Z mésicniku KAM 103 40,39
z e-mailu 102 40,00
ze Ctrnactideniku Spektrum Roznovska 96 37,65
Z poutace na mosté 96 37,65
z webovych stranek 77 30,20
od znamych 77 30,20
Z regionalni televize TV Beskyd 43 16,86
Zz mésicniku Roznovsky prostor 20 7,84
z deniku MF Dnes 16 6,27
Z regionalniho tisku 16 6,27
Z regionalniho radia 9 3,53
z Facebooku 5 1,96




5. O akci Valasské folkrockovani se dozvidate:
(muizete oznacit vice moznosti)

z Facebooku

z regionalniho radia

z regionalniho tisku

z deniku MF Dnes

z mési¢niku Roznovsky prostor

z regionalni televize TV Beskyd

od znamych

B%

z webovych stranek
z poutaCe na mosté

ze ¢trnactideniku Spektrum Roznovska

z e-mailu

z mésiéniku KAM

z vylepové plochy

0,00 20,00 40,00 60,00

6. Z jakého komunikac¢niho kanalu byste se chtél/a o akcich TKA dozvidat? Co by Vam nej-
vic vyhovovalo? (muzete oznacit vice moznosti)

Nepovinnd otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédy.

z e-mailu 110 45,27
z webovych stranek 103 42,39
Zz mésicniku KAM 85 34,98
z vylepové plochy 84 34,57
ze Ctrnactideniku Spektrum Roznovska 63 25,93
Z poutace na mosté 63 25,93
Z regionalni televize TV Beskyd 45 18,52
z mésicniku Roznovsky prostor 35 14,40
z Facebooku 21 8,64
z regionalniho tisku 16 6,58
z deniku MF Dnes 15 6,17
z regionalniho radia 6 2,47




6. Z jakého komunikaéniho kanalu byste se chtél/a o
akcich TKA dozvidat? Co by Vam nejvic
vyhovovalo? (mtizete oznacit vice moznosti)

z regionalniho radia

z deniku MF Dnes

z regionalniho tisku

z Facebooku

z mésiéniku Roznovsky prostor

z regionalni televize TV Beskyd

8%

z poutace na mosté

ze &trnactideniku Spektrum Roznovska

z vylepové plochy

z mési¢niku KAM

z webovych stranek

42,39

z e-mailu

45,27

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

7. Mate zajem o zasilani informaci o akcich TKA e-mailem?
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

ano (muzete vyplnit svij e-mail na pfi-

178 57,79
hlasovacim listku)

ne 130 42,21




7. Mate zajem o zasilani informaci o akcich TKA e-
mailem?

Oano (mizete vyplnit svij e-mail na
pfihlasovacim listku)

Ene

8. Mate zajem o predplatné étrnactideniku Spektrum Roznovska?
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

ne 288 93,51

ano (mdzete vyplnit svoje jméno a adre-
vty YI,D , )e 20 6,49
su na pfihlaSovacim listku)

8. Mate zajem o predplatné étrnactideniku Spektrum
Roznovska?

6,49

One

Bano (mizete vyplnit svoje jméno a
adresu na pfihlaSovacim listku)

9. Soucasné mozné objekty (Spole¢ensky diim, kino Panorama, T klub, restaurace Harcov-
na) pro poradani kulturnich akci v Roznové hodnotite jako:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédy.

nevyhovujici 139 45,13
dostatecné 117 37,99
velmi dobré 45 14,61
vynikajici 7 2,27




9. Souc¢asné mozné objekty (Spole¢ensky diim, kino
Panorama, T klub, restaurace Harcovna) pro
poradani kulturnich akci v Roznové hodnotite jako:

2,27

|

Onevyhovujici

Bdostatecné

Ovelmi dobré

Ovynikajici

10. Rekonstrukci, revitalizaci a rozsireni budovy kina Panorama povazujete z hlediska atrak-
tivity za zlepSeni:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédy.

Velmi pfinosné 144 46,75
Pfinosné 100 32,47
Céstecné 47 15,26
Neni zlepsSeni 17 5,52

10. Rekonstrukci, revitalizaci a rozsireni budovy kina
Panorama povazujete z hlediska atraktivity za
zlepsSeni:

5,52

15,26 OVelmi pfinosné
‘ B Pfinosné

OCastecné

ONeni zlepseni

11. Pohlavi
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédy.



Odpovéd’ Pocet %
zena 180 58,44
muz 128 41,56
11. Pohlavi
OZena
Emuz
12. Vék

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédy.

Odpovéd Pocet %
36-45 let 78 25,32
46-55 let 75 24,35
26-35 let 71 23,05
56 let a vice 61 19,81
19-25 let 17 5,52
do 18 let vCetné 6 1,95

12. Vék

036-45 let
W46-55 let
026-35 let
056 let a vice
W 19-25 let

Odo 18 let véetné
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PRILOHA P IIII
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STRANA 4

22. VALASSKE FOLKROCKOVANI

Valasske folkrockovani opét vitalo
prehlidku hudebnich svétii

Wiasta Redl zacal stylové. Viacaja sa dom.

Foto: L. Perutka

Sobota 12, srpna patrila vsem prizniv-
cum hudby a koncerti pod Sirym nebem.
Amfitedtr Na strani hostil jii dvaadvaca-
o rocénik multizanrového festivalu Valas-
ské folkrockovani. V privétivém prostredi
muzejniho arealu se tak odehral diouho
ocekavany kulturni program, kiery ndv-
e st fradebn iy 2

celého svéta.

Tentokrat zacala hudebni prehlidka
za svitu vtiravych sluneénich paprski,
které ale poCetnou ugastnickou zaklad-
nu ani v nejmen§im neodradily. Kdo
dorazil dvacet minut po startu, stézi
nalezl misto k sezeni. Jako prvni ovladl
padium bard folkrockové scény Vlas
ta Redl, ktery potvrdil stalou pozici v
ceské alternativni kultufe. Publikum na
hudebni variace Redla a doprovodné

Langerova se louc¢i s publikem a
prcha za scénu - opét prichazi hodi-
nova pauza, béhem které kapely ladi
nastroje pro dalsi hudebni show. PFilis
dlouhé prestavky mezi line-upy kde-
koho pfekvapily a éasto zdvojnasobily
pocet piillitrii, které navstévnik zamys-
lel béhem festivalu zakoupit. Pozitivem
nového harmonogramu bylo, Ze inter-
preti zac¢inali poslusné v predepsaném
Case a nedochazelo tak ke zbyteénym
prodlevam. O kontinuitu mezi vystupy
se postaral i moderdtor vecera David
Sucharipa, ktery se role zhostil diistoj-

Pii vybé
roéniku zabrousili organizatori daleko
od mainstreamové produkce a pfivezli
do podhifi Beskvd i tony world music

Posledni festivalova vystoupeni maji
vzdy trochu komorni atmosféru. Amfi-
tedtr se kvapem vylidnuje a pred podi-
em Cekaji desitky poslednich vytrvalcu,
ktefi pro hudebni zaZitek nevahaji obé-
tovat vydatny spanek. Z temné oblohy
se rdzem snaseji drobné kapky desté
jako predzvést mnohem vétiiho neca-
su. Lidé pohotové vytahuji destniky a
plasténky, ti méné vybaveni se uchyluji

Jamajsky styvi, iakovy byl dub.o.net.

pod stany, aby posledni line-up vece-
ra zhlédli jesté za sucha. Na podium
vtanci sestava Le Pneumatiq, kterym
kritici pfed nékolika lety zvéstovali slib-

vackou Borlvkou ale dala najevo, Ze si
unahlenych soudii neviima, a predvedla
zabavnou show, na destivé poéasi nehle-
dé. Je tfeba také vypichnout vybornou
komunikaci s publikem, kterd ostatnim
vystupujicim ¢asto chybéla.

Jednim ze zékladnich indikatort uspés-
nosti festivalu je misto konani - v tom-
to bodé si Folkrockovani bezpochyby
zaslouzi plny pocet bodi. Amfiteatr je
skvélou volbou uz proto, Ze se nachazi
par krokii od centra, zéroven ale plsobi
dojmem odlehlé oazy pohody. Navic je
zasazeny mezi dobové valadské dfevéni-
ce, které navozuji pocit klidného tempa
¢asli minulych. A pfesné v tomto stylu
festival k navstévnikovi promlouva: ,Vala-
chu, zuj si boty, lapni na deku a vychut-
nej si hudebni svitek.” Mistni doslova
Folkrockovani potfebuji, aby jim v Case

Foto: L. Perutka

poslednich prazdninovych dnii dopfa-
lo chvile oddechu a duSevniho smifeni
3 ndvratem do zaméstnani a do skol. A
jakym vysvédéenim byl dvaadvacaty roc-

SPEKTRUM ROZNOVSKA 16/2011

VLT a.s.




— S U
los" reagovalo pohotovym pobrukova- kapely napovida, projekt dub.o.net
nim textd a nadenym potleskem. Nav-  hraje dub, styl obohacujici reggae o
Stévnik se mohl presvédéit o muzikalni vyraznou roli. dub.o.net pfinesl na
viestrannosti znamého pisnickare, kte-  Folkrockovéni originalni taneéni hud-
ry se nevyhyba spoluprici s bigbitem,  bu, ktera mnohé z piitomnych zved-
dechovkou ani solové improvizaci. Cas  la ze zidle. Do festivalové skladanky
od éasu se z fad divakd ozyvaji vyhra-  exotické styly neodmyslitelné pati.

Ani Marx, ani Engels, ani Beatles, ale Vitava. Foto: L. Perutka

nou budoucnost na elektronické scéné.  nik odménén? Davy spokojenych fanous-~ |
Od té doby o nich moc slySet nebylo a kit nenechaly nikoho na pochybéch, ze
propadli se do Skatulky ,téch slabiich  letos prospélo s vyznamenanim,

Skyline.” Mlada kapela v éele se zpé- D. Zibkova

Aneta Langerovd s kapelou. Foto: L. Perutka

dy k Zanrové struktufe vystupujicich s  Letos se na program dostala i rozma-
odkazem na fakt, Ze festival ma v nazvu  nitost gastromickych svéti - to kdyz
zakédovany jen folk a rock. Podobné jamajsky frontman dub.o.netu Vin-
Jkonzervativee® Redlova pfitomnost cent Richards vyzndval lisku Geskému
urcité potésila, nebot folkrockovou gulasi.

=

podminku spinil na vybornou. Po vindch reggae jsme zahy dopluli az EIH Zlinsky kraj
Fanousky Vlasty Redla a Anety Lan-  k Vltavé, a to doslova. Nejvétsi tuzem-

gerove nejspis déli tisice svételnych mil.  sky veletok se totiz dostal do nazvu GRAFIA"NOVA

Jen s obtiZemi si lze predstavit Redlovu  kultovni skupiny, ktera loni po sedmi-

ucast v soutéZich Superstar ¢i StarDan-  leté pauze k radosti hudebnich znalcii g wonuiicomon S PEKTRUM

ce. kieré Anetu proslavily. Pfesto pravé  obnovila svou Ginnost. Stylu Vlavy o LT

tato mladicka muzikantka pfebirala v vévodi chytra nadsazka, kterou vysto- ROZNOVSKY

patek festivalové otéZe. Napjaté ocekd-  pujeme jak v hudebnim aranZzma, tak v PRCISTOR

vané vystoupeni bylo vlidné, osvézujici  napaditych textech. Na podiu plynule

a nevtiravé. Zatimeo pod podiem odda-  prechazeli z laskovného swingu do hra- BESKVD

Jalovec

VALASSKY

denik.cz|

né poskakovaly skalni fanynky, vétiina  vého ska &i plactivého blues. Vitava si
pritomnych si hity Hfigna téla, Kfidla tisice hudebnich poloh vyloZené uZiva-
motyli a Voda Ziva zazpivala pékné v  laa odmenila navstévniky festivalu poe-
sed€. PrestoZe cesta k tomu, aby se moh-  tickymi texty. Piestoze set pisni v éele s
la stat Ceskou PJ Harvey, je jesté dalekaa  Marx, Engels, Beatles ¢ Zajic a koza
hodné klikata, dafi se Aneté uz ted pro-  konéil aZ pied piilnoci, sklidili Vitavéti
vétravat neduzivou éeskou popmusic. obrovskou divackou odezvu.

Skdkej s ndmi, volali Le Preumatiq. Foto: L. Perutka

*Publikované nazory na této strané jsou nevyZadané a nevyjadfuji nutné stanovisko redakce. Jestlize bylo uvefejnéno sdéleni, které se dotyka cti, diistojnosti nebo soukromi uréité fyzické osoby, anebo jména nebo dobré povésti uréité
pravnické osoby, ma tato osoba pravo pozadovat na vydavateli uverejnéni odpovédi. Redakee si vyhrazuje pravo prispévky kratit.




. vZech hudebnich styli. V po-
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Folkrockovam-’ -oztan01 Redl a Langerova

Roznov pod Radhostém — Na
tradiéni multianrovy festi-
val Valasské Folkrockovani
semohou té3it milovnici snad

tadi uz 22. roénik odstartuje v
amfiteatru Valasského muzea
v pfirod# v RoZnové pod Rad-
ho$tém v patek 12. srpna.
‘Hlavni hvézdy oblibené

letni akee jsou letos pisni¢kar
Vlasta Redl a zpévacka Aneta

- Langerova. ,Moderatorem le-
tosniho roéniku bude herec
David Suchafipa,  prozradila
feditelka pofadajici kulturni

‘agenmr_y T klub Lenka Vida-

rova. -
‘Folk- rockovy
Vlasta Redl podle ni vystoupi

se svou kapelou Los Redlos..

hudebmk-

Poté se podia ujme Aneta
Langerova. ,,Svymi - exotic-
kymi rytmy néds pohlti hu-
debni seskupeni Dub.o. net,
ktera kromé reggae predstavi
také daldi exotické hudebni
styly,“1dka Viéarova.

. Na programu jsou také ka-
pela Vitava a dynamicka sku-
pina Le Pneumatik, ;

Vstupenky = mohou . na-
vatévnici ziskat v predprodeji
v T klubu na Zemédélské ulici
v Roinové pod Radhostém
nebo v tamnim Informaénim
centru na . Masarykové na-
-mésti.

Zajemci sl je mohou pre-
dem rezervovat také na emai-
lové adrese:

ekonomike@tka.cz.

ANETA. Hyézdou a tahakem letosniho Folkrockovanf budou Aneta Lan-

gerova (na snln'ku) I vala!’wky bigbitovy bard Viasta Redl. Repro Tka (hm.)

WACE vfLdsstn o 2oy,
Folkrockovani e
s Anetou a Viastou

RoZnov pod Radhostém - Ne-

' zapomenutelny vecer zafijete
tento patek v Amfitedtru Na

| Strani ve Valasském muzeu v

| RoZnove,

Vypukne zdejiz 22, rotnik Va-
‘lagského folkrockovani, kde
ise-od 17 hodin -odpoledne

i predstavi zname hvezdy.

‘ Festival zahaji tesky zpévak,
textaf, skladatel a multiin-’

. strumentalista Vlasta Redl s
kapelou Los Redlos. Od pil
osmé ho pak na podiu vystii-
d4 étyriadvacetileta zpévacka

- a byvala vitézka pévecké sou-
téze SuperStar Aneta Lange-

 Tovi. E
Festivalem’ bude provazet
zndmy herec David Suchari-

I pa: Nenechte si ujit ani dalsi
kapely . jako napfiklad.
 DUB.O.NET, ktefi
| pravé reggae, ¢i obnovenou

,kapelu Vltava, kterda chysta

' nové album. : (zuz)

= &




val Valag efnlh‘ockuvém se

mohou t&3it milovnici snad
vsech hudebnich styli. V po-
tadi uz 22. roénik odstartuje v
amfitedtru Valasského muzea
v prirodé v RoZnové pod Rad-

hostém v patek 12. srpna.

I-[lavni h,{vézdy obl’bené

prozradila

Lenka Vicarova.
Folkrockovy

d
jict kulturni agéntury T kluh

hudebmk

- Vlasta Redl podle ni vystoupi
se svo kapelou Los Redlos.

kro ' pieds
také ‘dalsi exotické hl,ldebni
styly,* 1aka Vicarova.

pinaLe Pneumatik,

| % 7).

WEM’J@WL ¥ ;

ol

Predvede se take

racka
; La.ngerova .,Moderatorem.}e

to$niho roéniku bude herec
David Suchatipa, © prozradila
feditelka poradajici kulturni

/ agentury T klub' Lenka Vléa

nabldné itake Redla,:

Rainou pod S‘r.ém Na
tradiéni multiZzdnrovy ' festi-
val Valasské’ Folkrockovani
se mohou tésit milovnici snad
viech hudebnich styli. V. po-
_fadiuz 22. roénik odstartuje v |
amfitedtru Valasského muzea *
-V pFirodé v RoZnové pod Rad-
ho§tém vpatek12.srpna. -

‘tickymi rytmy nas poh.lti hu-

- styly, 14k Vicarova.

".'..'pumLePneumat:k

se svou ]gapelou Los Redlos
Poté se podia que Aneta

debni seskupeni Dub.o. net,
ktera kromé reggae predstaw
take dalsi exotické hudebni

. Na programu jsou také ka-
pela Vltava a dynamicka sku g

. Vstupenky mohou na-.
vétévnlcl ziskatv prec!pmdejl
¥ T klubu na Zemédélské ulici
v RoZnové pod Radhogtém -
nebo v tamnim Informaénim
‘centru na Masarykové n:i
mésti.

- Zajemcisi ].l.slkyna festwal

- mohou u poradateld predem

rezervovat také na e-maxlové

kovy - 1 * adrese;
Vlasta Red] podle ni vystoupl :

ekunorﬁ;cke@tka CZ. l.'har)

Na programu jsou také ka-
pela Vitava a dynamicka sku- N



tlvaluVa]akské folkrock-
inové pod Radhoétém

3 Ensm]e bezpotet hud.ebnich pre-
i hlidek, pro obyvatele RoZnova je
i ale folkrockovani né¢im vyjimecné.
: MaZeme se jen dohadovat, jestli
i ma prestiZ akce na svédomi nadSe-
i 'ni organizatorii nebo nezaménitel-
i né prostiedi amfited Na Strani
i “ve Valasském muzeu v pmodé

i ,Lidé v RoZnove na festival feka-
i ji, chodf ndm e-maily i od fanous-
i ki, ktefi nejsou mistni. Néktefi si
! planujf dovolenou na ValaSsku pod-
i le data konéni ‘akce,” podotkla
i s usmévem feditelka pamdﬁ]lcﬁm
} Tklubu Lenka Vigarova. -

i To, Ze jde o rodinny festival, po-
. tvrzuje i zvolend origindln{ drama-
. turgie. Na hlavni hvézdy vecera ne-
: musi divak ¢ekat aZ do ‘pozdnich
: noénich hodin, na scénu pfijdou
hned ze zagatku. ,M4me vypozoro-
vané, Ze lidé s rodinou a malymi
détmi chodihlavné na zat4tek. Nej-
dfiv proto hrajeme spi$ k poslechu .
a pak teprve nastoupi energickd
muzika, kterd umozni, aby si zatan-

: ¢&ilimladilidé,* vysvétlila dramatur- -

?;9'2;

Valac TioE e

Ve ste_m*jden zadind idenm ]
mezi dni folklorni: festi-_
14n "

—

ShaiE ?’"
q WW/]

woz vy'a/ vt 51
’Zlﬁé

i gyn& Daniela Cibulcové. 3 Fralesem;

Valaiské folktockovéni- zahajt : “se pak chy
fvi17 hﬂdm Vlasta Redl s kapelou muzeu - pfu‘odé Ob}ibeny
Los Redlos, pak zazpivi Aneta Lan- Starodavny Jarmark dﬁdaN]:.
gerovd a nasledovat budou kapely zéckova R (ivb)

Dub.o.net Véele s jamajskym zpévd-
kem, Vltava a Le Pneumatig.
»VEiim, Ze kapela Dub.o.net uz

zvedne lidi z lavicek. Jak bude veger
pokradovat, pfibudou i. svételné
efekty. Kapela Le Pneumatig vznik-
i lavroce 2006 ajde o taneéni hudbu
. pro mladé s elektronickymi prvky,”
i popsala Cibulcové s tim, Ze fanous-
ky potési i vystoupeni Vltavy, kterd
obnovila své plisobeni po nékolika-
i leté pfestdvce loni na podzim.
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