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ABSTRAKT

Diplomova préce je vénovana marketingovym komunikacim nového interne-
tového casopisu Solokapr, ktery vznikl v roce 2004. Jeho obsahovym zamé-
fenim je obc¢anska Zurnalistika jako alternativa vaci soucasné stereotypni
medialni produkci v Moravskoslezském kraji. Cilem prace je navrhnout mar-
ketingové komunikace, které by mohly pomoci ke vzniku profesionalni re-
dakce v regionu. V kontextu stavajiciho medialniho prostiedi je nutna i ide-
ova specifikace obsahu a podoby internetovych stranek, které potencialni

uspéch marketingovych komunikaci vyrazné ovliviuiji.

Klicova slova: Solokapr, redakce, internetovy casopis, medialni vychova,
obcanska Zurnalistika, ob¢anské sdruzeni, lokélni média, region, Ostrava,
Moravskoslezsky kraj, marketingové komunikace, reklama, podpora prodeje,
sponzorovani, public relations, prodejni mista, vystavy a veletrhy, direkt

marketing, osobni prodej, interaktivni marketing, rozpoc¢et, médiaplan.

ABSTRACT

The thesis is dedicated to marketing communications of the new internet
magazine Solokapr, founded in 2004. Its contextual aim is civic journalism
as an alternative to the contemporary stereotypical medial production in the
Moravian-Silesian region. The purpose of the thesis is to propose marketing
communications that could help in the foundation of a professional desk in
the region. In the context of the current medial world it is essential to
specify ideologically the context and form of the internet pages that

influence the potential success significantly.

Keywords: Solokapr, desk, internet magazine, medial education, civic
journalism, civic society, local medias, region, Ostrava, Moravian-Silesian

region, marketing communications, adverts, sales promotions, sponsorship,
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public relations, sale rooms, exhibitions and fairs, direct marketing, personal

selling, interactive marketing, budget, mediaplan
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Podékovani

Podékovani patti vedouci diplomové prace Mgr. Svatavé Navratilové Ph.D.
za odborné vedeni, vstricnost a podporu projektu, i vSem pedagogum, kteii
mé marketingovymi komunikacemi upiimné zaujali. Kolegim ze Solokapra
dékuji za jejich nadSeni a praci. Manzelce Jané, Ze se stard o naSeho deseti-
mésiéniho syna Kristiana, zatimco studuji, pracuji, vénuji se Solokaprovi a

piSi diplomovou préci.

Motto

Kazdy rok je Zurnalisticky svét zaplaven pochybnymi existencemi, jejichz
schopnost tohle femeslo vykonavat se pohybuje od naprosté nejapnosti az
k drovni niZSich zivocichi. Ale Zzadného z nich to ani ptinejmenSim neodradi

— a pro¢ taky.

Nigel Foster
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UvoD

» V8echna média existuji proto, aby dala naSemu Zivotu umélé vnimani a libovoln¢ sta-
novené hodnoty.“ (McLuhan, 1991, s. 186)

V poslednich patnacti letech, co pracuji v médiich, se ponejvice setkavdm stim, Ze
vyhravé ten, kdo je rychlejsi, kdo diiv informaci ptinese. Redakce uz ale podobny zé-
pal nevyvijeji, pokud jde o kvalitu obsahu jejich préce. ,Zpravodajstvi je dnes ¢asto
postaveno na tom, zZe predvadime, Ze jsme schopni mit béhem ¢tyfiadvaceti hodin re-
portéra kdekoliv na zemékouli. Nesdéluje nAdm ale nova fakta, jen piedvadi piitomnost
a atmosféru: vitr a pisek - jako tieba v Iraku za vélky - ktery mu znemoZiuje v klidu
néco tict. (Hvizdala, 2005, s. 272)

Globalizace zacala ovladat i média, ktera se stereotypizuji. Mezi lidmi jsou ale naStésti
stadle rozdily. Lidé se alespon prozatim neunifikuji, proZivaji své originalni piibéhy
v raznych regionech s raznymi kulturami a zvyky. ,NaSi prarodi¢e se chovaji jinak nez
my, maji jiné symboly, hrdiny. RovnéZz uéni uznavaji jiné hodnoty nez studenti vysoké
Skoly, ucitelé se nejen svou profesi, ale i svymi projevy a postoji odliSuji od podnika-
tela, obyvatelé zapadnich Cech maji fadu jinych projevi nez Valasi ze Vsetina, kies-
tanské hodnoty jsou vzdaleny nékterym hodnotam asijskych nabozenstvi nebo islamu.”
(Svétlik, 2003, s. 37)

Internetovy ¢asopis Solokapr.cz je novy medidlni projekt, v sou¢asnosti v poloze me-
dialni vychovy, ktery na téchto rozdilech stavi svou filozofii. Chce se odliSit od ostatni
medialni produkce, stavi na odliSnostech a alternativach jak v obsahu tak ve formé. Je
ojedinély spojenim profesionalnich novinaita renomovanych redakci a mladych lidi, kte-
i jesté chodi do Skoly nebo studuji. Ti vSichni spole¢n¢ zaloZili novou redakci Solo-
kapr, aby jako rovnocenni kolegové psali o Zivoté, ktery je obklopuje. Aby predevsim
psali o lidech a udalostech regionu severni Moravy a Slezska. O vSem, ¢emu se profe-
sionalni média nevénuji, protozZe takova témata jim nezapadaji do souc¢asného medial-
niho stereotypniho vnimani svéta. ,Jedno se zda byt zietelné: z médii se vytraci reali-
ta. Nebo, jak fikal Niklas Luhmann: ,Jak je mozné informace o svété a o spole¢nosti
akceptovat jako realné, kdyz ¢lovék vi, jak jsou produkovany?* (Hvizd’ala, 2005, s.8)
V dneSnim globalnim svété se totiz produkce jednotlivych redakci stéle vice podobaji
jako vejce vejci. Je to tedy i vyzva pro ty, ktefi se stereotypizaci brani a chtéji vytva-
fet produkci alternativni. ,Globalizace je nevyhnutelnym procesem stejné¢ jako ak-

ceptace kulturni rozraznénosti.” (Svétlik, 2003, s.34)
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Socialnim propojenim raznych skupin zkuSenych a starSich kolegi s mén¢ zdatnymi,
ale zato c¢asto odvazn¢jSimi a zapalenymi mladymi lidmi v Ostravé vznika nova redak-
ce, jejiz ¢lenové maji chut' psat nejen pro sebe, ale chtéji zaujmout vSechny Ostravany
a obyvatele Moravskoslezského regionu. Psat o kraji, kde Ziji lidé se svymi kazdoden-
nimi radostmi a problémy. Kvili sou¢asné redakeni politice a obecnému tlaku zazna-
menavat informace, které mapuji ostatni redakce, se renomovani novinafi totiz vénuji
Gplné jinym tématim nez béznym starostem obycejnych lidi. ,Tom Krummer, kterému
se prezdiva nejhorSi némecky novinar, protoze si vymySlel rozhovory s hvézdami
v Hollywoodu, fekl: V dobé show uz neexistuje Zzadnéa pravda, jen efekty.” (Hvizd’ala,

2005, s.8)

Novou redakci a internetovy c¢asopis Solokapr (www.solokapr.cz) jsem zaloZil po

svém patnactiletém profesionalnim puasobeni v Ceské televizi jako produkt Zurnalistic-
kych kurzi pro Zaky a studenty zakladnich, stfednich a vysokych Skol Moravskoslez-
ského kraje a piredevdim Ostravy. Slo o to spojit vybrané novinare riznych médii na
Ostravsku a najit mladé lidi s neotielym pohledem na svét. Internetovy ¢asopis by mél
verejnost zaujmout pravé diky vyrazné jiné tvorbé obsahu a image jako alternativy k
soucasné stereotypni mediélni produkci. Mé&l by vychézet vstiic prirozenym kulturnim
potiebam ¢loveéka. ,Jako je zakladnim atributem hmoty ¢as a prostor, podobné je za-
kladnim atributem ¢lovéka kultura, k niZ média neodmysliteln¢ patii, a proto se musi-

me o jejich kvalitu rvat. Rveme se totiZz o sebe.” (Hvizd’ala, 2005, s.8)

Spole¢né s kolegy novinéii v soucasnosti usilujeme o piechod z polohy medialni vy-
chovy do polohy profesionalnéjSi — obéanské publicistiky. O jiny uhel pohledu na lidi a
udalosti verejnosti znamé. Chceme objevovat nova témata a méné zname lidské osudy.
Chceme si tak ovérit, Ze lidi v regionu doopravdy zajima to, co se jich bezprostiedné
dotykd, Ze jim jsou tyto informace bliZSi neZz témata globalni. Nesouhlasim s vyrokem
medialniho psychologa Petera Winterhoff-Spurkeho, ktery si mysli, Ze se ,informace
z médii jednou zcela vytrati a budou zcela nahrazeny inscenacemi a performancemi.”

(Hvizd’ala, 2005, s.8)

V souc¢asné dob¢ s kolegy vkladame svij volny ¢as do projektu Solokapr. Budujeme
strukturu a obsah stranek c¢asopisu, kde by zékladem byl empaticky ptistup, nadhled a
zéjem o obcana, o jeho Zivot v regionu. Proto spole¢né s kolegy piipravujeme organi-
zaci prace a redak¢ni tym a snazime se nalézt G¢inné marketingové komunikace. ,Lidé
potiebuji, aby ve spole¢nosti fungovala média, kterym mohou véfit, Ze ¢ini pokus vy-

kladat svét komplexné, srozumitelné a pritom zajimavé. Takovy standard potiebujeme
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ze v8eho nejvic pravé dnes, a presto se zda, Ze je pravé dnes nejtize dosazitelny.”
(Hvizdala, 2005, s. 207)

V médiich pracuji sedmnéct let, piedevSim v regionu Ostravy, odkud pochazim. Pro
budovani nové redakce tedy vyuzivam sveé pracovni zkuSenosti (pracoval jsem jako 3éf-
redaktor, dramaturg a moderator zpravodajstvi a publicistiky v Ceské televizi
v Ostravé a v Praze a v soucasné dobé pracuji jako reditel zpravodajstvi a publicistiky
slovenské televize TA 3 v Bratislavé; pro Ceskou televizi a pro Cesky rozhlas piipra-
vuji vlastni poiady, pfi redakci Solokapr a na Skolach vedu kurzy a seminare Zurnalis-
tiky a komunikace, jsem expertem projektu pro zdravotné postizené Beskydy pro
vSechny, predsedou obc¢anského sdruzeni Novinaii détem, konzultantem kabelovych
televizi a ¢lenem porot televiznich soutézi a seminara v Ceské republice a na Sloven-
sku). Pokud by mé praxe nebo zkuSenosti mych kolegt novinart mély mit na piipadnou

aspésnost Solokapra vliv, budu to ve své diplomové praci zohlednovat.

Zajima mne, zda existuje cesta, jak s novym internetovym ¢asopisem Solokapr uspét na
souc¢asném medialnim trhu. Muze ptinést penize nejen na pokryti naklada? MiZe byt
komeré¢né Uspésdny? PrestoZze jako zakladatelé a organizatofi projektu nemame
k dispozici dostatec¢ny kapital, abychom ho mohli do projektu na jeho pocéatku inves-
tovat? Je mozné naplnit tyto cile v konkurenci stavajicich renomovanych redakci a na
druhé strané¢ zaplavy internetovych stranek tisici drobnych provozovateli? Jaké by
mohly nebo mély byt segmenty marketingové komunikace, aby umoznily a podpoftily

rozvoj takového média?

V diplomové préci se pokouSim odpovédét na otazky, pro¢ jsem zvolil toto téma, ¢eho
chci dosahnout a jak budu postupovat. Opiram se o teoreticky zéklad a porovnavam jej
s praxi. Jednotlivé slozky marketingovych komunikaci srovnam s praktickym postu-
pem, ktery zvolim, a ktery by mohl byt v projektu Solokapr realny. Diplomova préce
by tedy méla odpovédét na nasledujici otazky: Jaké by mohly byt GspéSné marketingo-
veé komunikace Solokapra? Na co se zamétit? Co je mozné v konkrétnich podminkéach
vytvorit? Jakého se Ize dobrat zobecnéni v dobé, kdy ,zpravou neni, kdyz pes kousne

¢lovéka, ale kdyz psa kousne ¢lovék?* (Boyd, 1995, s. 5)

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

TEORETICKA CAST

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

1 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI PRO INTERNETOVY CASOPIS SOLOKAPR

»,NaS vztah k ,dneSnim novindm*“, verbalnimu jazzu, je stejny, jaky nékteii pocituji
k méde. Moda neni zpiasobem, jak byt informovan nebo si byt né¢eho védom, nybrz
zpasobem, jak byt u toho. (McLuhan, 1991, s. 184)

1.1 MARKETING — ZAKLADNI VYMEZENI

»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a dis-
tribuce ideji, zboZzi a sluzeb s cilem tvorit a smérovat hodnoty a uspokojovat cile jed-

notlivca i organizaci.“ (Pelsmacker, 2003, s. 23)

Uspésdny obchod neni ale jen tom, Ze vyrobime kvalitni produkt nebo sluzbu. Bez jas-
ného marketingového planu by sebelepsi napad nemél valnou Sanci na uspéch. Marke-
ting tedy neni jen samotny prodej zboZi, jsou to i vztahy a komunikace pod piesné¢
promyslenym vedenim firmy nebo jednotlivce. ,Marketing je proces fizeni, jehoz vy-
sledkem je poznani, pifedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani
zékaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cila organizace.”
(Svétlik, 1992, s. 8)

1.2 MARKETINGOVY MIX

Pod pojmem marketingovy mix chapeme ¢tyii zakladni faktory, které ovliviuji sménu,
tikame jim 4P:

- product (vyrobek - charakteristika, znacka, servis, Zivotni cyklus)

- price (cena - stanoveni ceny, slevy, platebni a Gvérové podminky)

- place (distribuce, distribuéni politika, zasoby, doprava, logistika)

- promotion (komunikace, stimulace prodeje, reklama, osobni prodej, publicita).

Nékteti  marketingovi  odbornici tato 4P rozSifuji o  dalsi.  Jednim
z nejfrekventovanégjSich P jsou lidé — people, a to proto, Ze lidé v marketingu dnes se-
hravaji dulezitou roli. ,Organizace se musi zaméifovat na vybér, vzdélavani a motivo-
vani zaméstnanctu. Stejné tak by méla stanovovat urcita pravidla pro chovani zakazni-
ka. Oboji hledisko je dulezité pro vytvareni piiznivych vztahi mezi zakazniky a za-

méstnanci.” (Janeckova, Vastikova, 2000, s.31)
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1.3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace jsou ¢tvrtou dimenzi marketingového mixu, dimenzi, ktera

nés bude zajimat ze vSeho nejvice.

»Jednou z velmi vyraznych charakteristik novodobé kultury globalizujiciho se svéta
jsou nejruznéjsi projevy marketingovych komunikaci, mezi nimiZ hraje stale dominujici
roli reklama, jez je realizovana predevSim medii masové komunikace.” (Studijni opory
|, s. 7) Pro vznik a rozvoj internetového média jsou marketingové komunikace navy-
sost dilezité, piestoze bychom si mohli myslet, Ze piiliS komunikovat nepotiebuje,

protoze Solokapr by jen vykryl niku - ¢ernou diru na trhu.

Co tedy patii mezi marketingové komunikace? V¢tSina odborné literatury dnes uvadi
tyto kategorie: reklama, podpora prodeje, sponzorovani, public relations, prodejni
mista, vystavy a veletrhy, pfimy marketing, osobni prodej a interaktivni marketing. Co

tyto kategorie obnaSeji v teoretickych vykladech?

Reklama je nastroj neosobni masové komunikace, ktera vyuziva média (televizi, roz-
hlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.). Zanr reklamy ma bohatou historii, za¢ina uz
vykiiky na bazarech a trznicich. Ustiednimi postavami jsou kraméii, poutovi vyvola-
vaci a podomni obchodnici. ,KdyZz po hanackych obcich chodil naivni basnik Vaclav
Svoboda Plumlovsky jako podomni obchodnik skupujici kazle¢i kozky, tvotil pti tom
prilezitostné verSiky: tu oslavoval hezké oc¢i panimamy, tu vzorné upravenou zahradku
nebo ¢isté obilenou chalupu, tu pronesl na adresu vesnické divky ponékud necekané
absurdni ¢tyiverSi: Sle¢no, mate pékné télo, ale hled’te si téZz ducha, aby Vam duSe ne-
vyletéla z btucha. Takto slovné navazal kontakt, a poloZil obchodni otazku: Méte
ktzle¢i kozky na prodej?* (Cmejrkovd, 2000, s. 141) Uz tento zptisob komunikace ob-
sahuje prvky reklamy, kterymi se reklama fidi dodnes. Basnik Plumlovsky do své fi-
kanky zapojil vtip a humor a pokusil se zaujmout svou potenciélni zakaznici. Neobvyk-
la basen a obchodni otazka vzapéti sle¢nu nebo pani urcité zaskocila. Co bylo dulezité,

povedlo se mu navazat kontakt, oslovit zakaznici!

Pied reklamou dnes skoro neni Uniku. Mnoho lidi povaZzuje reklamu za otravnou, pro-
toze leze do soukromi, poucuje nas, ¢im si mame cistit zuby a jaky Sampén nebo pra-
Sek na prani je ten nejlepSi. Diky reklamé, kterd nas nikdy neopousti, zname mnoho
nejlepSich piti, vime, jak zaru¢ené zhubnout a co vSechno si musime koupit, abychom
byli ¢isti a krasni, zkratka dokonali. VSechny firmy, které nabizeji podobné vyrobky,

se nas snazi presvédcit, Ze praveé ten jejich produkt si musime koupit. Reklamy ve
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svych sloganech tvrdi, Ze jejich vyrobky jsou ,fantasti¢téjsi a neuvéritelnéjsi, dokona-
lejSi a lahodnéjsi, bohatSi a vonavéjsSi, pohodIngjSi a bezpecnéjsi, hedvabnéjsi a néz-
néjsi, a hlavné svézi a neopakovatelné, a kdyz je zapotiebi, musi také nejlépe silanizo-
vat. Objevuje se ¢iry |"art pour |"artismus, dada, nonsens: Cim je bila bélejsi, tim je

pradlo ¢istéjsi.“(Cmejrkova, 2000, str. 9, 10) Cilem reklamy je, Ze se snazi zapuasobit
na naSe smysly. Aby si ji kupujici jednoduSe zapamatoval. Proto se objevuji zajimava,

atraktivni, chytlava spojeni a hra se slovy, s jazykem.

Reklama ma vice G¢inka zaroven. ,Reklama mizZe vytvaiet, ménit, upeviovat nejen
vztahy ekonomické, ale i vztahy estetické a socialni, naS pocit osobni a skupinové
identity.* (Cmejrkova, 2000, str. 10) Osobni a skupinova identita mize o to vice se-
hravat vyznamnou roli u reklamy v lokalnich médiich. , OdliSnosti mezi narody, regiony
a etnickymi skupinami piedevSim z pohledu kulturnich rozdila nejen ptetrvavaji,

v mnoha ptipadech jsou vice zietelné nez diive.* (Svétlik, 2003, s.34)

Reklama chce oslovit potencialniho zakaznika. | kdyZ je jednosmérna, snazi se navazat
s adresatem nejuz8i mozny kontakt. Chce mu vnuknout, co by si mél prat, i kdyz o
produktech do té doby treba vubec netusil. Reklama vytvéii piedstavu, Ze zna prani
zékazniku, ve skute¢nosti vSak piani podnécuje.

Podpora prodeje podporuje prodej tim, Ze sniZuje ceny. Zname ruzné kupény na sle-
vu Vv ¢asopisech, vérni zakaznici jsou zvyhodnéni bonusy nebo niZSimi cenami, prodej
podporuji vzorky zboZzZi, soutéze a podobné. ,V zasadé jde o komunika¢ni akci, ktera
ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich zékazniku a na zakladé kratkodobych
vyhod piilakat zédkazniky nové. PrestoZe hlavnim uc¢elem podpor je okamzité iniciovani
prodeje, muze byt tento nastroj také vyuZzit strategicky, ke generovani testovacich na-
kupt a z toho vyplyvajicich efekta uc¢eni, zmén postoju ke znacce a posileni loajality
k ni.“ (Pelsmacker, 2003, s. 357)

Sponzorovani znamena, Ze sponzor daruje penize, zbozi nebo sluzby a obdarovana
strana sponzorovi poméaha komunikovat jeho marketingové cile, napi. propaguje jeho
znacku, zvySuje povédomi o této znac¢ce nebo image firmy. ,, Sponzorstvi je investovani
pené¢z nebo jinych vkladi do aktivit, které umoznuji komeréni vyuziti danych aktivit.
Firmy podporuji své znacky tim, Ze je spojuji s urcitymi vyznamnymi udalostmi nebo
aktivitami. Klicové davody pro sponzorstvi: zvySeni povédomi o nazvu firmy, jeji
znacce, podpora ¢i zména image firmy nebo znacky, prezentace v médiich.” (Studijni

opory 1V, s.51)
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, Public relations (PR, vztahy s verejnosti) zahrnuji vSechny ¢innosti, jejichz pro-
strednictvim firma komunikuje se svym okolim a vS8emi jeho subjekty. Okoli a jeho
subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu
podporuji tiskové konference, diskuse v médiich.” (Pelsmacker, 2003, s. 26-27) Ne
nadarmo valna ¢ast PR pracovnika jsou byvali novinéti. Ke své praci totiz vyuZivaji
nejen zkudenosti z novinatiny, ale i tolik cenné kontakty, které si v drivéjSim zamést-
nani vybudovali. To si moc dobte uvédomuji firmy, které tyto novinaie lakaji do svych
oddéleni pro styk svetrejnosti. Védi, Ze s medidlné znamym oblicejem a s ¢lovékem,
ktery mé& v médiich kontakty, toho svedou vice nez ¢lovékem neznamym, ktery si du-

VEéru u verejnosti teprve musi pracné ziskavat.

Aby byli public relations pracovnici Uspésni, museji dnes kromé klasické prace s médii
a lobbingu, vyuZivat vSechny dalSi dostupné néstroje komunikace: piimy styk, vyvésky,
vlastni tiskoviny, dopisy, obézniky, ¢asopisy pro zakazniky, zpravy pro akcionéaie, vy-

ro¢ni zpravy, prospekty, katalogy, ale i dalSi pomucky a metody.

,Pod PR vétSinou zahrnujeme: dobré vztahy s veiejnosti, s tiskem; tiskové konferen-
ce, zpravy piedavané primo médiim; corporate identity—vydavani podnikovych publi-
kaci (vyro¢ni zpravy, podnikovy ¢asopis); sponzoring; organizovani akci (ebeny mar-
keting); lobovani.“ (Blazkové, 2005, s. 89) Tyto vztahy maZeme ovliviiovat, ménit, ale
nemuzeme je jen tak zrusit. Existuji i poté, co kontakty pieruSime. Proto je dualezité
vazit kazdé partnerstvi. ,Vztahy s veiejnosti“, PR jsou trvalym vztahem, ktery existuje
nezévisle na naSich piénich, at si to uvédomujeme nebo ne. Jde o chténou nebo i ne-
chténou komunikaci. Muzeme ji nechat samovolny prubéh nebo miaZzeme usilovat o
ovlivnéni a zpriahlednéni vztahi s cilem dosahnout co nejvySSi mozné harmonizace zéa-
jma téch, kteti se na komunikaci podileji, organizace a veiejnosti, resp. relevantnich
casti verejnosti. (Némec, 1993, s. 11) Pokud by Solokapr uzaviel spolupréci
s nedavéryhodnou firmou nebo podnikatelem, ztézi bude ovliviiovat minéni verejnosti
ve svuj prospéch, ato i poté, co tyto kontakty zruSi. Namahavé bude opétovné ziska-

vat diavéru aje otazka, jestli by se mu to vibec podatilo.

.,Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté znamena, Ze se na tomto misté
prezentuje zboZi nebo sluzby napiiklad pomoci reklamy v obchod¢ nebo zpasobem ja-
kym se zboZi nabizi, uspofddanim prodejniho mista apod. ,Komunikace v misté prode-
je je velmi mocnym néastrojem, protoze dosahuje na zakaznika v momentu rozhodovani
0 nakupu produktu nebo zna¢ky. Nakupni zaméry nemusi vZdy vyuastit do skute¢ného
nékupu.“ (Pelsmacker, 2003, s. 415)
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Vystavy a veletrhy maji velky vyznam pro trh pramyslovych produkti. Zprostiedko-
vavaji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty. ,Veletrhy a vystavy jsou i
poc¢atkem 3. tisicileti stale vyznamnym médiem skupinové a interpersonalni komunika-
ce nejen v narodnim méfitku Ceské republiky, ale i v ramci svétové komeréni komuni-
kace. Predmét komunikace je velmi Siroky — od nabidky piedméta spotiebni sféry pres
nabidku investi¢nich celka, stroju a zafizeni, aZ po prezentaci kulturnich hodnot, pti-
padné statné propagacnich tematik v ramci reprezentacnich narodnich i mezinarodnich
vystav a vystav svétovych.” (Studijni opory V, s.81) Jde vice o osobni kontakt, kdy na

vystavé piedstavuji zbozi nebo sluzby jednotlivci.

» PFim& marketingova komunikace je ptimy osobni kontakt se zakazniky a potencial-
nimi zakazniky. Mohou to byt specidlné¢ zpracované broZzurky pro konkrétni klienty (s
moznosti zpétné vazby), piimé zasilky na adresata, telemarketing, reklama s Zadosti o
odpovéd apod.“ (Pelsmacker, 2003, s. 26-27) Piima marketingova komunikace je dnes
moZnd vice zazita pod pojmem direkt marketing. NevyzZaduje piiliS velké naklady jako
napiiklad u televizni reklamy. Cilem ptimé marketingové komunikace je motivovat zéa-

kaznika, aby produkt vyzkouSel a aby ho opakované kupoval.

,Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou
prodejct s cilem prodat zboZi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt.”
(Pelsmacker, 2003, s. 26-27) Mélo by jit o efektivni komunikaci mezi lidmi. Je funkéni
pro bézny prodej koncovému zakazniku, ale i pro obchodovani mezi firmami (B2B).
,Osobni prodej je dvoustranna komunikace tvéaii v tvéi. Jejim obsahem je poskytovani
informaci, pfedvadéni nabidky, udrZzovéani a vytvéieni dlouhodobych vztahi se zakaz-

niky.

Osobni prodej vyZaduje interakci se zakaznikem. Na rozdil od jinych nastroja marke-
tingové komunikace jde o interpersonalni komunikaci, i kdyz prodej po telefonu je ta-
ké formou osobniho prodeje. Ve srovnani s reklamou a podporou prodeje, které jsou
spiSe tazenim produkti pies urc¢ité kanaly, je osobni prodej vice tlakem na prodej.”
(Juiikova, 2005, s.44)

» Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii, jako je Internet a ex-
tranet, jez umoznuji novy zpusob komunikace (interaktivni, dvou ¢i vicestranny)
sraznymi subjekty a spolecné s elektronickym obchodem propojuji komunikaci
s prodejem.“ (Pelsmacker, 2003, s. 26-27) Jde o nové prilezitosti, dosud ne zcela pro-
zkoumané. Rozmach internetu nastal v poslednich patnéacti letech, v Ceské republice

piiSel o néco pozdéji, ale pomalu se tato situace méni. ,Zménilo se vnimani marketin-
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gu a vedle klasickych marketingovych nastroju se zacal vyuzivat i internet, jehoz ne-
spornou vyhodou je celosvétovy piistup a globalni rozmér, piistup 24 hodin denng,

rychlost, flexibilita a dalSi.

Internet se dnes pouZziva piedevsim jako komunika¢ni médium, zdroj nejrizngjSich in-
formaci (napf. vSeobecnych, odbornych, novinek), ale i jako prostfedek pro telefono-
vani a faxovani, pti uvadéni novych vyrobka na trh. Velky prostor nabizi internet také
pro prezentace firem a jednotlivct, jako zdroj ndkupu ¢i prodeje zboZi a sluzeb, nebo
jako distribu¢ni cesta.” (BlaZzkova, 2005, s.15) Internet spojuje vSechna média do-
hromady, na jedné spole¢né obrazovce mizete mit noviny, rozhlas i televizi. Na inter-
netu muZete vysilat zpravy, prenaSet text, fotografie, obrazky, zvuk, video. U vSech

ostatnich médii toto dohromady nejde.

Jak jiz bylo tec¢eno, v zakladnim vymezeni marketingu nelze spoléhat, Ze klicem
k Uspéchu bude pouze dobry napad na poutavou reklamni kampan ¢i jinou soucéast
marketingovych komunikaci. Nesmime zapomenout i na komunikaci a kulturu firmy,
kterd ovliviiuje zajem zékaznika o jeji produkty. ,Firemni kulturu lze definovat jako
,hlubSi Uroven zakladnich predpokladi a piesvédceni, jez jsou sdileny zaméstnanci
firmy; pusobi podvédomé a tvoii zakladnu pro reflexi firmy zevniti i zvnéjSku. Zkrat-
ka: firemni kultura je zpuasob, jak se firma chova a jak véci déla. Je to soubor norem,
které ovliviiuji chovéani vSech zaméstnanci. Tato kultura ma mnoho Urovni. Prvni Uro-
ven jsou tzv. fyzické aspekty firmy, jako je napi. vzhled budovy a zpusob, jak jedname

se navstévniky.” (Pelsmacker, 2003, s. 32)

Pokud by firma se zakazniky Spatné¢ komunikovala, neprodala by ani sebelepSi zboZi
nebo sluzby. ,Pokud by podnik nekomunikoval s okolim, nemohl by prosperovat, ne-
mél by komu prodavat, nemél od koho nakupovat, nemohl by s nikym spolupracovat
(urady, instituce, Siroka verejnost), nemohl by se s nikym srovnavat, nemél by zpétnou

vazbu, nemohl by se rozvijet.“ (Mikulastik, 2003, s. 219)

1.4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA INTERNETU

» Elektronicka média nas spojila do jedné globalni spole¢nosti a sugeruji nAdm nasi par-
ticipaci na déni svéta.” (Vagner, 1997, s. 129) Novym vyznamnym hybatelem nejen

marketingovych komunikaci, ale vibec celého marketingového mixu a také medialni

produkce, je internet. ,WWW jsou velmi oblibenym komerénim médiem s velkym po-
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tencialem jako efektivni kandl pro reklamu, marketing a ptimy prodej zboZi a sluzeb.
Internet mé v podstaté vliv na v3echny néastroje marketingového mixu.“ (Pelsmacker,
2003, s. 490)

Stale castéji podniky a firmy vyuZzivaji k prezentaci svych vyrobki i sluzeb, internet.
Kazdy moderni podnik dnes internet pouziva. Jeho prostiednictvim komunikuje se
svymi zaméstnanci i zakazniky, stavajicimi i potencialnimi. Je to dalSi logisticka cesta,
nastroj public relations, reklamy atd. ,Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu (rekla-
ma, PR, podpora prodeje, osobni prodej a ptimy marketing) |ze Uspésné realizovat i na
internetu, ovSem s vyjimkou osobniho prodeje, kdy odpada osobni kontakt. Internet
muZe podpoftit osobni prodej moZzna nékdy v budoucnu, aZ se stanou béznou zalezitos-

ti videokonference.” (Blazkova, 2005, s. 81)

Vyuziti internetu je velké. Dnes uz firmy vétSinou ani nediskutuji o tom, zdali budou
internet vyuZivat, ale jak ho budou vyuzZivat. ,Kazda firma, ktera nechce zaspat, dobu
a ktera chce zustat konkurenceschopnou, by méla mit minimalné webové stranky, méla
by internet zahrnout do svych marketingovych strategii a vyuzit ho pti plnéni cila.”
(Blazkova, 2005, s.9)

Multifunk&nost a multimedialita internetu ma pro nas stale netusené rozméry. ,Zurna-
listika na internetu se od Zurnalistiky v tradi¢nich médiich 1iSi ptedevsim formou; vy-
uzivéa hypertext a multimedialnost digitalniho prostiedi internetu ke kombinaci texto-
ve, zvukové a obrazové informace. Jednak jde o internetové varianty jiZz existujicich
agentur, novin, ¢asopisi, napt. CTK (Ceské noviny, Mlada fronta DNES), ptipadné
poskytované zpravodajstvi jiz existujicich rozhlasovych a televiznich stanic, napft.
BBC, CNN, Radio Praha apod. Druhou skupinu tvoti periodicky obnovované webov-
ské stranky, zveiejnujici Zurnalistické materialy vSech Zanra pouze pro uZivatele inter-
netu. Tato internetova periodika, nazyvana nékdy také e-zines (z angl. electronic ma-
gazines = elektronické ¢asopisy), maji nejraznéjsi periodicitu, tematické i Zanrové vy-
hranéni. Rada z nich se pohybuje na hranici amatérské a profesiondlni tvorby, nékteré
z nich si jiz ziskaly prestiZz v Zurnalistickych kruzich a byvaji citovéana i jako zdroj,
napi. internetové deniky Neviditelny pes, Britské listy, Novinky apod.“ (Osvaldova,
Halada a kol., 1999, s. 220)

Je to dosud obrovsky nevyuZzité piilezitost. Internet ma budoucnost teprve pied sebou.
Jako distributor a popularizator produktt firem i jako samotny produkt. Obrovskou

vyhodou komunikace na internetu je jeho celosvétovy presah. Internet nema hranice.
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Je v podstaté piistupny kdekoliv na celém svété, kde ma World Wide Web dosah. In-
ternet poskytuje informace rtiznym lidem na celém vété v jedné chvili. ,V ptipadné
emailu obdrzi kazdy zpravu ve velmi kratkém case, v ptipadé Webu si kazdy muZze
ihned stahnout informace z webovych stranek. Bezprostredné muzete ziskat odpovéd
od ruznych lidi. V ptipadé emailu Ize pouzit ptiloh (zvuk, textové i grafické ptilohy)
a, jedna-li se o vyZzadané emailové zpravy, zakaznik si vybere, jaké informace chce do-
stavat. V pripadé Webu lze pouzit odkazy na dalSi stranky, lze pouZzit text, vi-
deo/audio nahravky nebo obrazky, zékaznik si informace vybira sam, zvoli si tedy jen
ty stranky, které chce vidét. VynaloZzené naklady na komunikaci jsou relativné nizké.
VesSkeré Udaje Ize snadno a rychle aktualizovat, Ize provazat rtuzné informace, které
spolu souviseji. Informace jsou na Webu provzdy uchovany a lze je kdykoli ziskat.“
(Blazkova, 2005, s. 80-81)

1.5 SOUCASNA MEDIALNI PRODUKCE

,VZdyt je Upln¢ jedno, Ze neumite psat, Ze jste v Zivoté nevidéli pocitac a Ze vas neza-
jima nic jiného nez vas vlastni nazor. Taky je upln¢ fuk, Ze pravda, je pro vas to, co se
vam podaii prekroutit natolik, aby to ospravedlnovalo vaSe piedsudky. A kone¢né vi-
bec nezalezi na tom, Ze si u vas nadutost nezada s nevzdélanosti a Ze kolem sebe Sitite
puch, jako byste hrdli ,zapornou postavu“ v reklamé na télovy deodorant. Kdyz nic
jiného, mate tim zaru¢enou dlouhou a UspéSnou kariéru v politickém tisku, kde jsou
arogance, omezenost a osobni hygiena mrtvého skunka povazovany za dukaz pravého
génia.” (Foster, 1995, s. 5)

Kdo je to vlastné¢ novinat? Prominentni americky novinar Carl Bernstein, jeden
z reportériu, kteri v roce 1973 odhalili aféru Watergate, uz tehdy rekl: ,Novinaii se
vénuji vlastni slavé a zboznovani slavy druhych. Nakazili se senzacechtivosti, ktera
ignoruje skutec¢ny stav spole¢nosti. Zpravodajstvi zredukovali na snasku drbu. Politic-
ky a spolecensky diskurz se tak- diky vSestranné spolupraci tisku, médii, politika a
obéani — méni ve stoku... Spéch a zaplava slov nahradily peclivost, kvalitu a souvis-
losti. Vzdalujeme se od skute¢né Zurnalistiky vstiic Supacké info-zébavé. Vytvéaiime
jev, ktery by zaslouzil titul idiotska kultura. Vystiedni, stupidni a cynické se stava
kulturni normou. | ted existuje dobra Zurnalistika, ale je spise vyjimkou. Zurnalisté si
museji poloZit stejné otazky, jaké kladou mocnym: komu oni sami slouZi, na jaké jsou

arovni a pro¢ povysuji své zaimy nad zamy verejnosti a pravdy. Média jsou asi nej-
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vlivnéjsi velmoci, rezignovaly v38ak na své povinnosti a dasledkem této rezignace je

smésny tyatr a triumf kultury idiota.“ (BartoSek,1993, s. 55)

Velké redakce jsou stéle podobn¢jSi v tom, které informace sdéluji a jak je sdéluji. Bo-
juji o to informaci sdélit jako prvni anebo alespon zverejniovat to, o ¢em hovofti ostat-
ni. ,Dnes se totiZz bohuzel setkate stim, Ze lidé, co pracuji v novinach, misto aby na
jednom ¢lanku délali dva dny, tak za den musi vychrlit dvai vic. To je v Cechach a na
Moravé docela normalni, proto kvalita je nizka a p#i dalSich Uspornych opatienich bu-
de dél klesat.” (Hvizd'ala, 2005, s. 266)

Nastésti se ale stava vyznamnou protivahou soucasné stereotypni medialni produkci
pravé internet. Jako dikaz nam muZe slouzit tteba pravé obrovské mnoZzstvi tzv. blo-
gu. ,Novinarsky hit posledni doby se jmenuje blog (neboli weblog, v angli¢ting webo-
vy zdznam) a je stary pét let, zatimco internet oslavil v roce 2005 patnéct let masové-
ho rozSiteni.“ (Hvizd’ala, 2005, s. 152) Lidé potiebuji vice komunikovat nejen o tom,
¢emu se vénuji oficialni média. ,V cervenci roku 2005 ohlasilo moravské nakladatel-
stvi Repronis, Ze pietisk blogu anonyma podepisujiciho se jako Ostravak Ostravski,
psany v dialektu, ktery vySel v dubnu pod titulem Ostravakuv denik, se stal podle Sva-
zu ¢eskych knihkupci druhou nejprodavanéjsi beletristickou knihou. Piedbéhl i novy
roman Michala Viewegha.” (Hvizd’ala, 2005, s.156)

Blog je predstavou ¢tenaie, co vliastné nemiZze jinde najit, proto si tvofri sam svij ob-
sah i formu. Blog vypada tak, jak ¢tenar potiebuje nebo chce. ,Webové stranky téch,
co bloguji, vypadaji doopravdy razné, liSi se velikosti, formou i obsahy. Sociologové
v této souvislosti hovoti o obcanské Zurnalistice* (Hvizdala, 2005, s. 153) Naproti
tomu redaktofi renomovanych médii stale ¢astéji zpracovavaji stejna nebo podobna
témata a podobné je i formuluji. Nechtéji opustit nebo vynechat témata, ktera sleduje
konkurence a ktera signalizuji zvySeny zajem u divaki, posluchac¢t nebo ¢tenaia. Ni-
kdo nechce prohrat v kazdodennim boji o sledovanost, poslechovost nebo ¢etnost vel-
kych redakci. ,Proto v médiich vladne ¢im dal tim zutivéjSi konkurence. Obchodni tla-
ky rostou. Cetni lidé na vedoucich mistech v médiich dnes uZ nepochazeji
z novinarského svéta, nybrz ze svéta obchodu. Nejsou tak citlivi na vérohodnost in-
formaci. News business, trh sinformacemi, je v jejich ocich piedevSim prostiedkem
k vydélani penéz. Tlak konkurence je natolik silny, tvrdi americky novinar Walter
Cronkite, né¢kdejsi slavny hlasatel televiznich novin na kanadlu CBS, Ze se stalo nepo-
stradatelnym nenechat se v nékterych informacich predbéhnout”. (Ramonet, 2003, s.
19-20)
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Na druhé stran¢ asi bychom ale nemohli tvrdit, Ze novinaii jen a zcela zamérné mani-
puluji s fakty. Ze je skute¢nost viibec nezajima. To bychom jim ziejmé kiivdili. Spise u
nich jde o snahu vyrobit co nejlepsi préaci, za kterou by byli cenéni jak u zaméstnavate-
le, tak u verejnosti. Duasledkem téchto snah je vSak paradoxné piekroucenda realita.
»Jde spiS o pouhou kosmetickou Upravu skutec¢nosti, jako je vytvareni udalosti, vybér
témat o nichZz se hovoti (dokonce o nichZz se jediné ma hovotit), obraz dennich pro-
blémi, zdiraznéni negativismu (nasili, katastrofy) a elitaistvi (etnocentrismus). Davo-
du je bezpocet. PiedevSim je tieba naplnit ur¢ité denni penzum, tolik a tolik stran, to-
lik a tolik minut vysilani. Mit neustédle néjaké téma dne na prvni strané, ptichéazet se

stadle novymi odhalenimi a domnénkami.“ (Végner, 1997, s. 11)

Redakce Ziji pod tlakem obchodnich oddéleni, ktera museji vydélavat. VSichni mysli na
zisk. Jestli informace budou pro ¢tenaie dostate¢né pritazlivé, aby si je koupili. Proto
chtéji mit informace jako prvni. DalSi oblasti zajmu velkych redakci a televizi jsou au-
tentické a emotivni reality show v pfimém pienosu. ,Reality-TV oznacuje poiady,
s jejichZz pomoci jsou realné udalosti vyuzivany k ziskani co nejvétsSi pozornosti divaki
a pocuchani jejich nervi. Informaéni hodnota déje a zpravy o souvislostech udalosti
ustupuji do pozadi ve prospéch spektakularni prezentace.“ (Kunczik, 1995, s. 153)
Piredmétem zamu médii neni informace sdélovana v kontextu, kterd je srozumitelnd.
Nejde o informaci, které ptijemce porozumi. DuleZité je, Ze pochopi, Ze redakce mu ji
ptindSi jako prvni anebo ji piinasi s prekvapivymi emotivnimi momenty, které se kon-

kurenci nepodatilo zachytit.

,Je treba kalkulovat s ekonomickymi hledisky. Informace se prodavaji. Je nutné je mit
stejné rychle jako konkurence, i kdyZ nejsou dost hluboké a podrobné. Je nutné ptinéa-
Set tak pestry a zajimavy obraz svéta, aby to ¢tenare (divaka) uspokojilo, i kdyz to
znamend davat vedle sebe poc¢uraného policistu a volny trh v ASEAN." (Végner, 1997,
s. 11)

Na poradach riznych redakci, ve kterych jsem pusobil, jsme se vzdy ptali: , bude to
zajimat divéka, bude to zajimat ¢tenare?* Nikdo se neptal: ,Jakou ma tato informace
hodnotu? ,Je tfeba poskytovat spiSe ty informace, které ¢tenar ocekava, nez ty, které
jsou k dispozici. V praxi to znamend, Ze pti vybéru z agenturniho servisu bude dana
piednost zpravé o atentatu pied zpravou o novém zpusobu zavlaZzovani, ac¢koli prvni
zprdva méa jen omezeny nékolikahodinovy dopad, zatimco druhd muze ovlivnit ptisti
desetileti.“ (Vagner, 1997, s. 11)
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Piednost pred obyc¢ejnymi lidmi maji i tzv. celebrity, to znamend, Ze redakce davaji
tém znaméjSim a silnéjSim podstatné vice prostoru nez obycejnym lidem a statam. , Eli-
tarstvi: vzdy je davéana piednost elitnim statam (tj. tém, které maji vétSi vahu
v mezinarodnim rozhodovani, popt. lepSi obchodni styky s naSim statem) a elitnim
jménum (osobam, které jsou medialn¢ znamé) pied staty a jedinci neelitnimi, nezna-
mymi a tedy nemedialnimi.“(Vagner, 1997, s.11) Novinéaii jsou presvédcéeni, Ze jejich
¢tenare, divaky a posluchace zajimaji jen celebrity. ,,V sou¢asné dobé podle profesora
Wintwrhoffa-Spurka je poptavka po symbolech tak velika, Ze kromé hvézd se vytvotrily
jesté prominenti. Jejich pojmenovani je odvozeno z latinského slova prominere, které
oznac¢uje mimoradnou osobnost, jeZz na verejnosti poziva zvlastni prizen. Pak piichaze-
ji na fadu jesté celebrity, kterym se nékdy iika expresivni elity - osoby, které ptitahuji
pozornost jen tieba diky velkému poprsi. Hvézdy a prominenti tvoii vzory medialni
spole¢nosti, celebrity zase plni stranky bulvaru.“ (Hvizd’ala, 2005, s.177) Na obycej-
ného ¢lovéka v béZné nebo pozitivni situaci na strankach novin témér nenarazite. Aby
si béZzného obéana novinéii vSimli, musel by takovy ¢lovék piinejmensSim vazné kous-
nout psa. Pokud by pes kousnul jeho, nestalo by to za pozornost, jak tvrdi Nigel Fos-

ter.

»V8echny tyto informace musi byt navic co moZzna stru¢né, jasné a musi dovolovat
véasné zpracovani. Informace o katastrofach, nasili, terorismu a obecné o negativnich
jevech jsou oblibeny mimo jiné i proto, Ze umoZznuji jasné a stru¢né zpracovani.”
(Végner, 1997, s. 11) Neni tedy ¢as na hloubku a souvislosti. Rozsah ¢lanku je dopie-
du stanoven, udalosti se museji vméstnat do redakci vymezeného komunikac¢niho pro-

storu.

A co my, obycejni lidé? Kdyz si vecer zapneme televizi nebo rano prolétneme titulni
stranky novin, objevime mnoho stejnych nebo podobnych témat i podobnost v jejich
uchopeni na strankach raznych novin. ,Pasobeni komunikacnich prostiedki, které maji
Siroky dosah a jejichz pouziti je z technickoorganizaé¢nich diavodi velmi nakladné,
vzdycky predpoklada jistou univerzalizaci sdélovanych obsahi; vysledkem toho je, Ze
problém spole¢ného jmenovatele vyvstava pied organizatory masové kultury nezavisle
na typu socialniho systému, v jehoz ramci pasobi. Kritikové komeréniho systému ma-
sové kultury vytykaji jeho organizatorum, Ze provadéji standardizaci na arovni nejniz-
Siho spole¢ného jmenovatele, tzn. Ze prevadéji obsah a formu, které maji byt velmi
atraktivni a Siroce dostupné, vzdy na nejnizsi Uroven vkusu a intelektualni kvalifika-
ce." (Ktoskowska, 1967, s. 212)
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Mohou za to v3ak jen novinati? Jsou majitelé médii a novinati, ktefi pro né pracuiji,
jedini odpovédni za informovanost? Anebo i my obycejni lidé uréujeme, co budou mé-
dia produkovat? ,Vysilajici nepopiratelné nese velkou zodpovédnost, ale ob¢an také.
Informovat se predpoklada ménit média, vystiihat se néjakého zdroje, jestlize neni do-
state¢n¢ davéryhodny atd. Také obc¢ané tedy maji povinnost: byt pfi hledani informaci
aktivni, nikoli pasivni. Nelze se naptiklad informovat jen prostirednictvim televiznich
novin, které jsou diky své struktuie produkujici fikci pojaty piedevsim tak, aby roz-

ptylily a pobavily.“ (Ramonet, 2003, s. 81-82)

Co v8ak d¢lat, pokud alternativa neexistuje? Kde se informovat o obyéejném Zivoté
obycejnych lidi, o tom, co nas obklopuje, jaky Zivot Zijeme my, obyc¢ejni smrtelnici?
Profesor Peter Wintrhoff-Spurk #ika, Ze ,jde o to vymanit dalSi generaci
z parasocialnich vztahu k hvézdam, které soustavné predvadéji chybné vykony (fotba-
lista David Beckham tieba nevérou) a tim ovliviuji naSe socialni vztahy.* (Hvizd’ala,
2005, s.178) Internetovy casopis Solokapr.cz by mohl byt jednou z moznosti, jak jit
svou cestou v piislusném demografickém a geografickém prostoru ,, Pokud jsou média
nastavena tak, Ze se orientuji vyhradné na to, co ¢tenaie zajima, a ne na to, co se jich
nejvice a nejvétsSiho poctu dotyka, tedy co jim zasahuje do Zivota a sniZuje tieba Zi-
votni Uroven, kvalitu Zivotniho prostredi atd., propast mezi realitou a jejim medialnim
obrazem se zvétSuje a deformuje.” (Hvizdala, 2005, s. 206) Solokapr muze reflektovat
skute¢ny Zivot, protoze to je i tématicky potenciél, na ktery média momentalné nesa-
zeji, prestoze lidé nejen v malych obcich, ale i ve vétSich aglomeracich udrzuji sociélni
vazby vztahy, které jim ovliviauji bézny Zivot, ale ten nikdo ptilis nezkouméa. ,Lidé
v méstskych a industridlnich spole¢nostech si zachovéavaji dulezité sociélni vazby
k roding, piratelum, sousediam, spolupracovnikum, atd.“ (Defleur, Ballovd-Rokeachova,
1996, s. 207)

1.6 LOKALNI MEDIA

A jaka je uroven lokalnich médii? Je mozné konstatovat, Ze vesmés kopiruji celostatni
produkci. Regiondlni noviny Moravskoslezsky denik na titulni strané informuji o uda-
lostech v Praze nebo ze svéta a ani na dalSich strankach neni jednozna¢né akcentace
regionu. Pokud se mu vénuji, pak jde opét o standardizovana témata. , Princip spolec-
ného jmenovatele vede k tomu, Ze producenti masové kultury pasobi nejradéji na za-
jmy, jez jsou povaZzovany za nejuniverzalngjsi. Vysledkem je, Ze ke standardizaci ma-

soveé kultury dochazi v ramci téchto nékolika zakladnich latek a motiva: humoristicke-
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ho, dramatického, sexudlniho a erotického, sentimentalniho a osobniho. Lidé, kteri
bavi publikum masovych komunika¢nich prostiedkia, pini funkci v demokratickych
podminkach masové spole¢nosti podobné funkce, jaké méli SaSci na knizecich dvo-
rech.” (Ktoskowska, 1967, s. 197) A mohou tak i n¢kdy vypadat, jen kdyz vétSina pise
podobng, je téZké je jako SasSky mezi sebou rozpoznat. ,Pozoruhodné je, Ze novinari
sice svym femeslem pohrdaji, ale jsou pfitom hrdi na to, Ze jsou profesionalové — coz
znamena, Ze jsou schopni za deset minut ¢istého ¢asu napsat ¢lanek na jakékoliv téma.

K tomu je tieba jesté pricist schopnost vymyslet si vyroky, které vypadaji tak auten-

ticky, Zze na né naleti i lidé, ktefi je méli udajné pronést.“ (Foster, 1995, s. 52)

, Prostiednictvim médii se neseznamujeme se svétem jaky skutec¢né je, ale s jeho obra-
zem. Tento obraz neni svét sam. To, co povaZzujeme za skute¢nost, je slovy Andrease
Strohla jen jeji technicky obraz. Vice ¢i méné upraveny, zestruénény, zobecnény, vy-
brany jako ptiklad a ¢asto jen jako ilustrace.”“(Véagner, 1997, s. 13) K pochopeni toho-
to technického obrazu nam miaZe poslouzit prace televizniho reportéra: kamera na na-
taceni v mistnosti nebo kdekoli v exteriéru zachyti vzdy jen to, co chceme, na co oko

kameramana zamiti. To ostatni jakoby neexistovalo.

A tak napriklad veiejnost informujeme, Ze je néjaka konference v regionu na zajimavé
téma nudna, a jako svédectvi doklddame zivajiciho posluchace, kterého jsme zrovna
nadhodou zaznamenali, zatimco na tf¥icet zbylych posluchac¢u, ktefi se zajmem poslou-
chaji, se s kamerou ani nepodivame. Takovy reportér nebo kameraman ma dopiedu
piedstavu, jak chce informaci o této udélosti pojmout a zpracovat, aniz by byl ochoten
akceptovat, Ze jeho predstava se se skute¢nosti viibec neshoduje. Redaktofi ¢asto vni-
maji jen to, co vnimat chtéji, aniz by si to vabec pripoustéli. Davaji tak prostor jen
tém lidem, kterym chtéji. Lidé, ktefi vykonali leccos hodnotného, cely Zivot pracuji
poctivé a ve svém oboru néco dokéazali, stoji mimo pozornost médii jen proto, ze
nejsou obecné znamymi celebritami. Nestoji dostate¢né v popiedi medidlniho zgmu,
nedélaji medialné pritazlivé kroky, nejsou zkratka v centru pozornosti, v centru déni.
Vypada to, jakoby neexistovali. Takze to vlastné vypada, jakoby Zili mezi nami jen
rozvedeni herci, zpévéaci a rozpolcené osobnosti z vily Vyvolenych. Tyka se to i geo-
grafického umisténi, v centru pozornosti je piedevSim hlavni mésto, pak teprve regio-
ny. AZ na vyjimky typu povodni. Pokud ale voda tec¢e ptes Prahu, velké redakce se

prestavaji o region zajimat, piestoZze zkaza v ném muze mit dalekosahlejSi nasledky.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

Region nemé takové finan¢ni zazemi jako hlavni mésto, které se z jakékoliv katastrofy

vzpamatuje vzdy rychleji.

,SVEt je délen na privilegované a neprivilegované. O téch druhych nevime skoro nic i
kdyz lezi v naSi bezprostiedni blizkosti (jako je tieba Litva, Albanie ¢i Bulharsko).
Vybér zprav je prosté centristicky a bylo by naivni se domnivat, Ze nenajdeme-li nic

vyznamneho ve zpréavach, Ze se také nic vyznamného nestalo.” (Vagner, 1997, s. 121)

Ke zplostélému obrazu vnimani svéta bohuzel napomaha potieba ziskavat informaci co
nejlevnéji i v regionalnich médiich. Jak ve velkém mésté, tak i v regionu ekonomické
hledisko rozhoduje o vybéru informace a kvalité jejiho zpracovani. ,Lokalni vydavate-
lé hledaji efektivni zpasoby ziskavani informaci. VétSina komerénich vydavatela je vy-
hledavd méalo aktivné (informace po telefonu od spolupracovnikt a ¢tenaia, komuniké
tiskovych mluvcich, vysledky sportovnich soutézi, oficidlni informace mistni samo-
spravy, policie, hasi¢i, zachranaitu atp.) Je jasné, Ze to nejsou jedine¢né zpravy. Nega-
tivni konsekvenci tohoto postupu je obvykle povrchnost sdéleni nebo zavislost na in-
formacnich zdrojich, coZz maze byt zneuzivano vySe uvedenymi institucemi, mistnimi

samospravami, lobystickymi skupinami a jejich zadavateli.“ (Kowalczyk, 2003, s. 161)

| pies tyto skute¢nosti si po celou dobu své prace v médiich ovéruji, Ze originalita in-
formaci, tj. kli¢ k vybéru originalnich neopakovatelnych informaci, které se nedaji na-
autenticky Zivot. Se svymi autentickymi piibéhy a udalostmi. Rozmach bloga na inter-
netu, ale i vSemoznych bulletint a zpravodaja i téch nejmenSich méstskych obvodd,
obci a lokalit to doklada. ,,Obsah lokalnich vydavateliu je nepteberny zdroj informaci o
mistnim Zivoté ve vSech jeho aspektech. Je to rovnéz jeho hodné dilezita a nikdy neu-

zaviend kronika.“ (Kowalczyk, 2003, s. 517)

Toto je podstatné zjisténi pro Uvahy o alternativnim médiu v regionu k sou¢asné medi-
alni produkci. Ze ma smysl takové regionalni médium pro Sirokou obec podporovat a
rozvijet. Jeho obsah budovat na autenticité a detailu déni v regionu. ,,Hlavnim Ukolem
lokélniho tisku je informovani ¢tendia o dalezitych udélostech v Zivoté mistni komuni-
ty." (Kowalczyk, 2003, s. 520) Takové médium narozdil od téch velkych, které ve své
globalni produkci pracuji daleko povrchnéji, ma jedine¢cnou moznost spojovat vice ci-

[t. S bezprostfednim dopadem na verejnost i naty, jichZz se informace tykaji. , Zasadni
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funkce lokalniho tisku tedy jsou informa¢né-kontrolni, socidlné-vychovnd, integracni,

mobilizujici a reklamné-inzertni.“ (Kowalczyk, 2003, s. 519)

»Jedinci a skupiny bez vyjime¢ného postaveni ve spolec¢nosti maji jen malou Sanci, Ze
se 0 nich bude v médiich referovat pravidelné¢ a v jejich prospéch. Spole¢enské skupi-
ny, které nemaji bézny piistup ke zpravodajské siti, se proto stale castéji pokouSeji
Zurnalisty prekvapit prostiednictvim pseudo-udalosti, tedy specialné pro mediélni
zpravodajstvi zinscenovanych udélosti (napt. demonstraci, nasilnych ¢ina atd.), o kte-
rych by se psalo. Mnoho aktivisti a organizaci zaméienych na ochranu zivotniho pro-
stfedi jsou ptimo mistry v inscenovani takovych pseudoudalosti.“ (Kunczik, 1995, s.
147)

Absence média, které by soustavné, v kontextu a do hloubky mapovalo déni v regionu

Ostravy, mize byt jedine¢nou piilezitosti pro internetovy ¢asopis Solokapr.cz.

1.7 OBCANSKA ZURNALISTIKA A MEDIALNI VYCHOVA

,Jakze se to jmenuje? Kla-pa-lo-vi-ce?! No to mé podrzte, to sem teda fakt nikdy
neslySela. - A co tam jako délate? Pout'? A to vam na to nékdo chodi? - Tak fajn. No
kdyZ to musi bejt, tak ja to tady nékomu stréim. Ale je to teda péknéa ptakovina.* (Sé-
lek, Feitek, 2001, s. 94) Ano, tak n¢jak probihaji kazdy den diskuse v redakcich mezi
redaktory a témi, ktefi jim informace nabizeji, ale i mezi redaktory a editory, ktefi pti-
pravuji zpravodajska vydani. Na jedné strané jde o v Uvodu naznaceném dialogu o ne-
z4jem ze strany redaktora, je ale dobré si uvédomit, Ze na strané¢ druhé také kazdy re-

daktor disponuje néjakymi vlastnimi socidlnimi vazbami.

,Kazdy ¢lovék je ve svém Zivoté soucasné obéanem, prisludsnikem n¢jaké profese, patii
do raznych komunit (je sportovec, rodak odnékud, né¢i spoluzék), soucasné je ¢lenem
néjaké rodiny a navic jesté individudlni svobodnou bytosti s vlastnim svédomim. V
kazdé této spolecenské roli se musi stale rozhodovat, jak jednat.“ (Zaklady Zurnalisti-

Ky pro redaktory studentskych ¢asopist, 2004, s. 55)

S projektem Solokapr se i my, kolegové novinati, kteti se jinak podilime na masové
stereotypizaci medialni produkce, chceme moZzna vymanit z tohoto zajeti, dat veiejnos-
ti najevo, Ze si tento stav uvédomujeme, a ze s tim také néco délame. Ze mame o lidi
zajem. ,Jeden ze z&kladnich problému uchopovani médii je v tom, Ze ona sama sebe
z ¢asti upozad'uji a tvari se jako neutrdlni prostiedi ptripravené pro udalosti a osoby.

Jejich subjektivismus a konstruovani jsou jakoby zaml¢ované.” (Vladyka, 2004, s. 6)
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Solokapr chce stavét na tom, ¢emu medidlni studia fikaji ob¢anska Zurnalistika. Hod-
ding Carter o ni fika: ,Novinati potiebuji znovuobjevit celou spole¢nost, naslouchat ji,
pokryvat ji a hajit ji. Lidé Zijici v sousedstvi védi dost (a pravdépodobné¢ jesté vice nez
dost) o tom, co je okolo nich Spatné a co se da udélat pro to, aby se to zlepSilo, nez

méstSti Urednici a nejraznéjsi experti.“ (Hodding Carter |11, www.anse.org - American

Society of Newspaper Editors) Proto tento projekt chapeme nejen jako hru nebo piile-
Zitost ovéfit, zdali 1ze se Solokaprem uspét na medialnim trhu. Citime, Ze za projektem
se skryva i jiny druh préce pro lidi, ktery ndm samotnym miZe byt vlastni. ,Obc¢anska
Zurnalistika nabizi novou kompaktnost mezi lidmi a tiskem. Zacind porozuménim, Ze
novinati maji fundamentalni zodpovédnost za zoceleni obcanské kultury. Zustat bokem
jako zdanlivé neutralni pozorovatel, zatimco verejny Zivot kolabuje, déle neni mozné, i
kdyZ by si to novinati pidli. Ob¢anska Zurnalistika je o stavéni mostti mezi novinari a
komunitami, o kterych referuji, mezi novinatinou a ob¢anstvim. Je to piedevSim sada
praktickych kroku, kdy se novinat pokouSi znovu propojit s ob¢any, zlepSit verejnou

diskuzi a posilit ob¢anskou kulturu.”

Ameri¢ti odbornici uvadéji jeden konkrétni piiklad za vSechny: ,V Akronu, v Ohiu,
vyhréal Beacon Journal se svym pétidilnym projektem Otazka rasy v roce 1994 Pulitze-
rovu cenu za verejnou sluzbu. Noviny uspoiadaly focus group bilych a ¢ernochu, které
pozorovali reportéti. Diskutovali o kvantitativnich datech, které ukazovaly rozdily
mezi rasami. Béhem toho pozvaly noviny dobrovolniky z komunitnich organizaci, aby
vypracovali projekt na téma rasove vztahy. Nakonec pfizvaly noviny i ¢tenaie, aby se
ptipojili — odpovédélo 22 tisic obyvatel z oblasti, tisic z nich se v 1ét¢ 1994 zapojilo

do projektu o] rasovych vztazich.”

(www.cpn.org/topics/communication/civicjourn.html, Friedland, Rosen, Austin)

Proti tomu ale existuje i nazor, ktery rika, Ze u ob¢anské Zurnalistiky nejde jen o to
byt blize lidem a zpracovavat témata, ktery jsou jim blizka. Na strankach Democracy
place.soundprint.org jsem naSel tento nazor: ,Obc¢anska Zurnalistika je snaha pusobit
smérem k publiku ve zpravodajském procesu jesSté agresivnéji, poslouchat, jak ob¢ané
definuji své problémy a jak si mysli, Ze by se mély teSit... a pak pouZzit tyto informace
k obohaceni zpravodajskych piibéha.” (stranky http://democracy
place.soundprint.org). Ano, i takto cilené¢ se da pojem obcanské Zurnalistiky vyloZzit.
Pak se muze stat, Ze se ubohy ob¢an stane obéti medialnich bitev, kdo z novinara uko-

fisti lepSi material.
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Novinar John Hammond popisuje svou zkuSenost takto: , Pti raznych tragédiich jsou
média ¢asto obvinovana, Ze obtézuji neStastné obéti a vystavuji je dalSimu stresu pied
kamerou. Takova byla kritika vysilani o katastrofé trajektu v Zeerbrugge, pii které
zahynulo 187 osob. Mnohym z domacich médii to bylo Uplné jedno. Pribéh pro né
znamenal vSechno. Nevadily jim hadky, podpléceni, piemlouvani, dokonce ani 1Zi. Do-
Slo k celé tad¢ incidentu, pii nichZ se reportéfi a fotografové prali s pribuznymi obéti
v nemocnicich. Kdyz byla katastrofa nejpopularnéjsi, v Zeerbrugge bylo vic nez tisic
novinaia. VétSinou lovili ve smec¢kach. Vrhli se na kazdého, kdo mohl nabidnout i tu
nejmensi nadéji na novy uhel ptibéhu. Jako vSichni sludni a poctivi novinati jsem se

stydél, Ze k nim patiim.“ (Boyd, 1995, s. 158)

Projekt Solokapr muzeme tedy uchopit i ideové a zadefinovat si zakladni hesla, ktera
mohou byt vychodisky k odliSeni naSeho projektu, abychom byli alternativou a ne kopii
médii jinych. ,Vychova k ob¢anstvi. Rozvoj demokracie a ob¢anské spolec¢nosti. Zba-
veni nezdravé zavislosti na televizi. Otupeni manipula¢niho potencialu médii a odkryti
jejich vazby na mocenské instituce. Zachovani vyznamu vysoké kultury, obrana kultur-
niho dédictvi a narodniho jazyka. Dekonstrukce faleSného védomi medialniho publika.
Ochrana pted vlivem politickych ideologii. Pfredchazeni stereotypizaci rodovych ¢i et-
nickych identit. Obrana pied svadnym vlivem reklamy, konzumerismem ¢i materialis-
mem. Ochrana déti a dospivajicich pied vlivem prezentace sexu a nasili v televizi. A
dokonce i stimulace vétSiho pozitku ze sledovani médii. Takové jsou cile spjaté se
vzdélanim, které se vice ¢i méng castéji objevuji ¢i objevovaly jak ve veiejnych, tak i
pedagogickych a socialnévédnych rozpravach o medialni vychové.“ (Numerato, ¢erven
2004, s. 1)

David Buckingham charakterizuje historii medialni vychovy dvéma zékladnimi tenden-
cemi. ,Na stran¢ jedné tematizuje rozvoj medialni vychovy jako soucast SirSiho pohybu
smérem k demokratizaci; k posileni vyznamu kultury, kterou si studenti do Skol ptinéa-
Seji, a to na ukor vnucovani hodnot kultury dominantni. Na druhé strané¢ Buckingham
popisuje historii medialni vychovy jako proces, pii némz se ucitelé snazi branit studen-
ty proti negativnim efektim médii. U¢eni déti o médiich tak mimo jiné znamena ucit je
analyzovat, jak jsou medialni zpravy konstruované, a chapat ekonomické funkce medi-
alniho pramyslu.” (Numerato, cerven 2004, s. 2) A takové mohou byt i naSe cile
v Solokaprovi, jak na strankach v ramci naSi produkce obc¢anské Zurnalistiky, tak i

v praci s détmi a studenty. UZ nestaci klast jen zakladni novinarské otazky kdo, co,
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kdy, kde, pro¢ a jak. Edward M. Fourthy iiké&: , zeptejte se, pro¢ je tento pribéh dule-

Zity pro m¢ a pro spole¢nost, komunitu, ve které ziju.“

Tady jsou dalSi priklady, jak lidé uvazuji. ,Muz pfi jednom focus group v Chicagu te-
kl: ve zpravach v Sest nevidim nic, co by n¢jak souviselo s mym Zivotem. V dalSi sku-
piné tekl nékdo na adresu novinaii: piSou o vécech, o které se nezajimame, a uzivaji
pti tom jazyk, kterému nerozumime. M.Fourthy dodava: To vede ke stavu, ktery jeden
z mych kolegi pojmenoval védomou ignoraci. Teorie vypada asi takto: Nechodim vo-
lit, protoZe nevim nic o programu, a nesleduju televizi ani ne¢tu noviny, protoZe ne-
chodim k volbam. Obc¢anska Zurnalistika se pokouSi napojit zpatky na komunitu, pie-
konat propast, ktera se oteviela a dal se prohlubuje mezi médii a jejich konzumenty-
¢tendri a divadky. Obcanska Zurnalistika rozSituje svij zabér od bézného zajmu o poli-
tické a vladni déni ke skute¢nym zdmum lidi — ob¢anu, ktefi nejsou ¢leny elity. To
znamenda o Vvéci jako jsou vzdélavani jejich déti, bezpeci jejich rodin a jejich ekono-
mick& budoucnost. Znamena to, Ze zabér davaji dohromady sami obc¢ané, bézni lidé, a
ne ti, ktefi jimi mohou manipulovat. Znamena to nepiemysSlet o novinatiné jen z pozice
konvenc¢ni Zurnalistické praxe, ale jit o krok dal — piremySlet o ni z pozice verejnosti a

verejného zdmu.“ (Fourthy, www.cpn.org/topics/communication/civicjourn.html)

1.8 NEZISKOVY SEKTOR

»Obc¢anskou rozumime takovou spolec¢nost, ktera ma zgjem aktivné participovat na po-
litickém déni v dané obci, regionu ¢i statu, ktera se chce vzajemné sdruzovat, diskuto-
vat obecné problémy, zaujimat k nim stanoviska a byt partnerem orgadnim sloZzenym
z demokraticky zvolenych zéastupca. Blizky pojmem, ktery se vznikem neziskového
sektoru bezprostiedné souvisi, je ob¢ansky sektor. Ob¢anska spole¢nost neni alternati-
vou k demokracii, naopak je vyznamnym prvkem, ktery skute¢cnou demokracii vytvari.
Je urcitou protivahou ¢i vyrovnavacim prvkem zastupitelské demokracie, ktera ma
tendenci marginalizovat vyznam obé¢ana na roli volice. Kone¢n¢ je vyraznou alternati-
vou k modelu spole¢nosti tizené politickymi stranami.“ (Studijni opory, V, s 60) Ne-
ziskové organizace ¢lenime na veiejnopravni organizace nebo soukromopravni organi-
zace. Podle toho, kdo je jejich zakladatelem. Jde o nadace, ob¢anska sdruzeni, obecné

prospédné spolecnosti, cirkevni organizace atd.

,Verejny neziskovy sektor ma tyto charakteristiky: vetrejné prospésna ¢innost, ne-

ziskovéa povaha, financovani z verejnych rozpocéta; organiza¢ni slozky nejsou pravnic-
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kymi osobami, zatimco ptispévkové organizace ano. Soukromé neziskové organizace
vykonavaji verejné i vzajemné prospésnou ¢innost, jsou neziskové povahy, mohou, ale
nemuseji byt financovany z veiejnych rozpocétia, jsou pravnickymi osobami, ¢lenstvi
v nich je dobrovolné (vyjma nékterych profesnich komor) a vétSinou tvoti kolem sebe

komunity sympatizanta (dobrovolnici, darci).“ (Studijni opory, V, s 61)

1.9 SHRNUTI TEORETICKYCH VYCHODISEK A MOZNOSTI
CASOPISU SOLOKAPR.CZ

V Ceské republice se rozviji marketingové komunikace, ale i komunikace na internetu.
Komunikace v médiich se stale vice globalizuje. Pochopili to sami obc¢ané, ktefi sami
zacali komunikovat na internetu. Jejich nevyhodou je, Ze jde o nesourodé webové
stranky, kterych jsou tisice. ,Podle studie zveiejnéné v lednu 2005 ve Spojenych stéa-
tech vznika v soucasné dobé po svété kazdou hodinu 1200 blogi, ale malokdo se o né
zajima“. (Hvizd’ala, 2005, s.154)

Sanci by mohl mit ten, kdo by podobné obsahy jednotlivc umél slou¢it do jednoho
média. Tak, aby mapoval jejich Zivot, konkrétni Zivot v obci, mésté, kraji, regionu.
Aby mapoval Zivot obycéejnych lidi, podnikatelu, zagmovych sdruzeni a nejraznégjSich
aktivit. Aby s empatickym piistupem umél naslouchat, pochopit a zaznamenavat Zivot
jaky je. Jako piiklad nam maZe slouzit zkuSenost fotografa Roberta Capy. , Ve foto-
grafovani lidi neni Zadné tajemstvi, musite se s nimi sblizit. Pokud se budete skryvat
za stromem s teleobjektivem, s nikym kontakt nenavézete. Dobré snimky pofridite tak,
Ze se k objektu fyzicky ptiblizite, coz m& ovSem i psychologicky vyznam. Slovy, cho-
vanim a hlasem musite lidem jasné ukazat, Ze vam mohou davérovat.“ (Burian, Caputo,
2003, s. 283)

Marketingové komunikace mohou do rozvoje internetového c¢asopisu Solokapr.cz
vnést fad a jasné pravidla. Podle téchto pravidel miaZe redakce Solokapra vymezit pri-
ority, postupy a cile, diky kterym bude usilovat o Uspéch na medialnim trhu. Vyuzitim
teorie marketingovych komunikaci muze zabranit chaotickému fizeni ambiciézniho
projektu a miaze predejit i jeho piipadnym dil¢im nelspéchim nebo celkovému nezda-
ru. Navic v dobé, kdy internet a média na internetu jsou teprve na poc¢atku svého vy-

voje.

Zkusit vyuzit tuto Sanci ur¢ité stoji za to. Jen bude potieba neustale koordinovat

marketingové postupy, vyuZivat zpétnych vazeb, vyzkumu, pracovat s medidlnim pro-
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sttedim, statni spravou, samospravou, mit dobie zvolenou PR strategii atd. Sance tady
je, ptipomenme si jesSté jednou Fourthyho slova: ,Muze obc¢anska Zurnalistika vyreSit
problémy, kterym celi Spojené staty, jednotlivé ¢lenské zemé nebo mésta? Ne, samo-
ziejmé Ze ne. Problém, kterému ¢elime, ma mnohem hlubsi kofeny a minéni o novina-
fich je v souc¢asnosti hodné nizké. Co rikame, je, Ze kdyZz budeme naslouchat hlasu ob-
¢ant a kdyZz ten hlas pouzijeme jako voditko pti skladani nékterych piibéhi — ne
vSech, ale nékterych — miaZzeme zac¢it prekonavat pocit odcizeni a bezmocnosti, ktery

mnoho Ameri¢anu citi.“ (Fourthy, www.cpn.org/topics/communication/civicjourn.html,

¢lanek Obc¢anska Zurnalistika)

2 CiLE DIPLOMOVE PRACE

se wes

330 000. Ostrava je kiizovatkou nékolika stata a spolecnym domovem lidi raznych néa-
rodnosti. V soucasnosti se za¢ina rozvijet. Automobilka Hyundai chce v NoSovicich
stavét velky zavod. Letisté v MoSnové se chysta na velkou rekonstrukci. Probiha in-
tenzivni vystavba diive tolik diskutované dalnice D 47. Do regionu zacinaji proudit
nemalé investice. Snahou veiejné spravy, podnikatela, ob¢ant, mikroregioni, zajmo-

vych sdruZeni je tento region rozvijet.

Dusledkem zmén a rozvoje regionu je i vznik loké&lnich médii po roce 1989. Dokladem
toho jsou treba jen informa¢ni zpravodaje, které vydava kazdé vétsi mésto, dulezitéjsi
obec nebo instituce. Kazda moderni firma mé& webové stranky. VSichni by chtéli verej-
nost o svych aktivitach a zamech informovat. Kazdy se ale zajima jen o to své. Neni
nikdo, kdo by umél tyto snahy spojovat do jednoho prostoru. Kdyby ovSem vsSichni
méli moZnost publikovat na spole¢nych strankach, védéli by o sobé navzéjem, coZz by

mohlo ptinést vyhody nejen v jejich vzdemné informovanosti, ale i obchodu.

Hlavnim cilem této préce je definovani ac¢innych marketingovych komunikaci, které by
vedly k ukotveni nového internetového ¢asopisu Solokapr.cz na mistnim trhu. Pred
nastavenim spravnych marketingovych komunikaci je ovSem nutné analyzovat, zda ¢a-
sopis Solokapr.cz mé skute¢né Sance na svij rozvoj v daném regionu. Nesta¢i si jen
piat, aby se ¢asopis rozvijel. Pro tuto mysSlenku je tfeba ziskat ¢tenare, potencialni

klienty, sponzory, zastupce statni spravy a samospravy i zaméstnance a dobrovolniky.

Existuje Sance na financovani z vice zdroja, z prodeje reklamni plochy a piispévku

z novinarskych kurza? Existuje Sance ziskat granty od mistni samospréavy, z kraje, od

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.cpn.org/topics/communication/civicjourn.html
http://www.pdffactory.com

statu a treba i Evropské unie? Je nutné vymezit, ¢emu se bude ¢asopis vénovat. Jaké
budou jeho cilové skupiny, jaké bude jeho zaméieni. Které ¢asti marketingovych ko-
munikaci lze vyuZit ihned a které z dlouhodobého hlediska. Proto je pro reflexi, zdali
je projekt redlny ¢i nikoliv, nutné vyuzit minimalné SWOT analyzu internetového ¢a-
sopisu Solokapr.cz v daném medialnim prostiedi. Doplnim ji o skryté pozorovani préce
novinaiského tymu. Toto jsou vSak subjektivni metody vyzkumu, pokud by vyzkumy
mély byt skutec¢né relevantni, jejich uskute¢néni by bylo finanéné i ¢asové naro¢né a
mélo by byt svéreno profesiondlni firm¢ zamérené na marketingovy vyzkum. Vzhledem
k tomu, Ze v této chvili nejde o rozsahle finanéné zajistény projekt, pouzil jsem meto-
du SWOT analyzy, které mi vykreslovala Uskali a prilezitosti a slabé a silné stranky
projektu. K formulovani SWOT analyzy jsem piistoupil po mnoha osobnich rozhovo-
rech, ktera jsem realizoval s potencidlnimi ¢tenati, novinati, klienty, zastupci vétSich
nebo i malych firem a Gredniky regionu, ale i v Praze v prib&hu poslednich dvou let.
Ty mi poskytly zaklad pro vytvoieni SWOT analyzy v této préci, kterou jsem posléze

opét konzultoval se svymi kolegy v redakci.

Vyhodou projektu je jeho flexibilita a moZzné okamzité Upravy na zékladé okamzitych
potieb. Strategie projektu bude vychazet z nejen realnych potieb, ale i z jeho realnych
moZznosti. Chtél bych tedy co nejvice uceleny plan marketingovych komunikaci podpo-
fit teoretickym zékladem. Nikoliv proto, abych postihl co nejSirSi vyéet marketingo-
vych a medialni komunikace, ale abych v reflexi tohoto vy¢tu umél najit a rozlisit to
podstatné, redlné i to sekundéarni tak, abych se svymi kolegy spolutvurci projekt mohl
aspésné rozvinout i bez velké finanéni podpory v jeho poc¢éatku. ,, Smysl podniku by mél
vyjadiovat zakladni davod existence firmy a odpovidat na otazky: Co je na tomto pod-
niku jedine¢né? Co inspiruje kazdého zaméstnance, aby Sel do prace? Co je tim za-
kladnim kamenem, ktery zustava neottesitelné na svém misté, i kdyZz se vSechno kolem
méni: vedeni, zaméstnanci, vyrobky, trhy, zakaznici?* (Horékova, 2000, s. 52) Odpo-
véd mize byt Solokapr. Pokud chceme byt Gspésni a za¢it bez kapitalu, budeme muset
stavét na nadSeni a zdpalu organizatort a budeme muset piesvédcit ty, kteri by penize

do projekt mohli vlozit.

Diplomova prace by eventualné mohla poslouzit i jako piiklad pro jiné nadSence, kteii
chtéji zalozit vlastni médium, vlastni redakci s autentickou produkci. Nikoliv pro svou
vlastni zabavu, nybrZz pro SirSi verejnost. A nemaji dostatecny kapitél. Jak by mohli
zaujmout ty, co maji penize, aby je dali na dosud neovéreny projekt. Jak zaujmout ¢te-

naie, bez kterych by to neSlo. Jak se na rozdil od ,garazovych“ internetovych stranek
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jinych nadSencu prosadit u SirSi verejnosti a jak se naopak zvyraznit, odliSit od médii

renomovanych. Jak poutat pozornost a vyniknout.
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1. ANALYTICKA CAST
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3. ANALYZA INTERNETOVEHO CASOPISU SOLOKAPR.CZ

3.1 SOLOKAPR.CZ - ANALYZA PRILEZITOSTI

3.1.1 INTERNET A CESKA REPUBLIKA

»Novinaii opakuji, napodobuji, kopiruji a proplétaji natolik, Ze uz tvoii jen jeden jedi-
ny informa¢ni systém, v némz je ¢im dél t&Zsi rozlisit specifi¢nost néjakého izolované-
ho média. vpad internetu toto propleteni jesté zesilil. Pro média je strukturalné ¢im dal
obtiznéjsi rozliSit pravdivé od faleSného. | zde situaci jesté zhorSil internet, nebot moc
publikovat je dnes decentralizovand, takze kazda fama, at' uz je pravdiva ¢i faledna, se
stava informaci. N¢kdejsi Séfredaktorskéd kontrola se rozsypala. (Ramonet, 2003, s.

215-216)

Komunikace, média a trhy se na internetu neustale rozSituji. Dnes na siti miZete ob-
chodovat s kymkoliv, kdekoliv a kdykoliv. Je jedno, kolik je hodin, zdali jste doma
nebo v praci, ¢i momentalné cestujete nékde v zahrani¢i. Svaj obchod muzete mit diky
celosvétovému piistupu k internetu stale pod kontrolou. Samoziejmé rozvoj internetu
v jednotlivych zemich se liSi nejen podle ekonomickych podminek, razné jsou i kultur-
ni dimenze jednotlivych narodu. ,Pies globalni charakter mé internetova ekonomika
sva lokalni specifika — ukazuje se, Ze globalni trendy o sob¢ nefunguji a¢inng, pokud
nejsou citlivé aplikovany na lokalni, at uz kulturni, pravni nebo jiné podminky.“
(Blazkova, 2005, s. 29) Je tieba myslet na to, na co je naSinec v naSem kulturnim pas-
mu zvykly. Na Cechy plati nevnucovat se. Internet chtéji, jen potiebuji komunikovat
citlivé a ptiméreng.

,Podivate-li se na situaci v Ceské republice, vidime, Ze v3echny vyznamnéjsi organiza-
ce jiz na internetu jsou nebo se tam snazi dostat. Cesky mluvici uzivatelé internetu
tvorili v roce 2000 0,12% z celkového poétu uzivatelu internetu na svété, v roce 2003
jiz ptedstavovali 0,5%. Do budoucna Ize oc¢ekavat dalSi zvySeni.“ (Blazkova, 2005, s.
10, 18) Tento trend vyznamné pokracuje i v souvislosti se zleviiovanim cen domaciho
ptipojeni na internet a sniZzovanim nakupnich cen hardware a software. ,Roste pocet
lidi s ptistupem na internet z domova a celkové se poc¢et uzZivatelu internetu zvysuje.”
(Blazkova, 2005, s. 20) Denné vznika rada novych elektronickych stranek a ¢asopisa.

»,Napf. u nas popularni denik Neviditelny pes (pes.eunet.cz)* (Osvaldov4, Halada,
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1999, s. 208) ,Na internetu informace jisté koluji rychleji, ale také se rychleji spotre-

bovavaji a zapominaji.“ (Hvizd’ala, 2005, s. 67)

Internet nabizi velké mnozZstvi informaci na jednom misté, pohodiné a bez ¢asové pro-
dlevy. Diky vyuZivani nejraznéjSich technologii jsou zakaznici aktivngjsi, 1épe infor-
movani a naroc¢ngjsi. ,Firmy si uvédomuji potiebu lepSiho a piesnéjSiho uspokojovani
potieb svych zakazniki, vyvijeji proto systémy pro lepSi evidenci zakazniki, jejich po-
Zadavku, reklamaci a dalSich informaci — tzv. fizeni vztaht se zakazniky (Customer
Relationship Management — CRM). Je také kladen diraz na zpétnou vazbu, vysSi efek-
tivitu a netradi¢ni piistupy. Je vyZadovana interakce - okamZzita reakce nebo dokonce
ptimé ovlivnéni obsahu, obousmérna komunikace se zadkaznikem. Vybizet k akci — ne-

¢ekat pasivné, ale byt proaktivni.“ (Blazkova, 2005, s. 29)

Stéle vice se webové stranky piizpusobuji potrebam zakaznikia. Firmy vytvareji webo-
vé stranky na miru. Tento zpasob je nékdy ,ozna¢ovan jako tzv. one-to-one marke-
ting, nebot firemni stranky mohou byt piizpasobeny potfebam kazdého jednotlivého
navstévnika. Ucelem personalizace je efektivngjsi a Gginngjsi zjisténi potieb zakaznika,
snadnéjsi a rychlejsi vytvéaieni interakci tak, aby doSlo ke zvySeni uspokojenych potieb
zékaznika a ke zvySeni pravdépodobnosti jeho opakované navstévy.” (Blazkova, 2005,
s. 29) Potvrzuji to i dalSi odbornici. ,Web postavte pro svého uZivatele, ne pro sebe.
»Moji radou bude opravdu néco jako - piekonejte sami sebe - fika Cate Corcoranova.
»Neni to o vas. Musite myslet na svého uzivatele a jeho cile. Podobné se musite pie-
svédeit, Ze pripravujete web, ktery nékdo potrebuje. NevymysSlejte vynalezy, pro které
se potom budete snazit najit trh - fika Randy Shade, zakladatel CharityGift. Najdéte
nezaopatirenou potiebu a pripravte jeji feSeni. Nechejte svij web rozvijet se. Nesnazte
se zprovoznit nalestény hotovy web. ,Misto, abyste se pokouSeli postavit dokonaly
systém, udélejte néco rychlejSiho a pozdéji to spravte - fika Nadav Savio, reditel Giant
Ant Design. (Cohenova, 2000, s. 354)

To, co ndm pripadalo pred nékolika lety neobvyklé, je dnes samoziejmosti. ,Neni na-
hoda, Ze nejrozséhlejsi kulturni diskuse za nékolik poslednich let se odviji zrovna na
internetu. Cesko za¢ina byt internetem intenzivné penetrovano a hovory na siti uz
nejsou zalezitosti vyvolencu. Internet zde prokazuje schopnost byt vyte¢nym nosi¢em
nadzorové vymeény: prostorovd neomezenost, spojend s kontinudlnim dialogem,

s neexistenci velitele debaty, ma pochopitelné sva uskali ve vyskytu osobnich urézek a
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raznych trapnosti, ale klady pirevazuji — pokud jde o poznani toho, co si kdo mysli a o
co ve sporu bézi.“ (Chuchma, 2006, s. D/8)

Diky Internetu si ¢asopis Solokapr muzete piecist kdykoliv z kterékoliv ¢asti svéta.
MuZe tak byt i sluzbou pro ty krajany, ktefi jsou nebo Ziji za hranicemi kraje nebo re-
publiky a chtéji se néco o svém regionu dozveédét. ,V praxi jsme se setkali uz
s nékolika ptripady dékovnych e-mailt, v nichz ¢esky mluvici lidé Zijici v zahrani¢i vy-
jadiili spokojenost nad tim, Ze prostiednictvim Internetu mohou sledovat déni v Ceské
republice nebo dokonce piimo v regionu, odkud pochéazeji.* (Stuchlik, Dvoracek,
2002, s. 44-45)

3.1.2 MEDIA V OSTRAVE

,Duch zbrklych novin jde lehce a zdanlivé snadno vstiic popvkusu, fadné noviny jsou
jen ty, co neobratné Skobrtaji proti brutalité praiméru a boufti se proti kvazifeudalnimu
charakteru nasi spole¢nosti. Zac¢ne-li vladnout pramér nejen v novinadch a médiich vi-
bec, ale i v uméni, mySleni a nejvyssi politice, spolec¢nost je navysost ohrozena, stejné
jako je v rybnicich ohrozena kvalita nasady, kdyz ve vodé chybi Stiky. V roce 2005 se
nachazime v Ceské republice v podobné situaci. Misto Stik jsme si nasadili k rybniku

jen pytlacké druziny.“ (Hvizdala, 2005, s. 279)

Podobna situace je v ostravském regionu. Zadné mistni médium se ostravskému regio-
nu nevénuje ani komplexng, ani v detailech. Velkd média postihuji tzv. oficialni infor-
mace, tj. predevsSim ty, kterd vychazeji v agenturdch nebo maji o né zajem centralni
redakce v Praze se svym odcizenym a povrchnim pohledem. Pokud se malé redakce
vénuji mistnimu déni, pak pifedevSim z pohledu oficidlnich instituci nebo specifickych
potieb vydavatele, instituci ¢i podnikia — coZz dokazuji bulletiny jednotlivych méstskych

obvodu nebo firemni ¢asopisy.

Konkuren¢ni vyhodou Solokapra je, Ze v ostravském regionu neexistuje médium
s podobnym zaméienim a obsahem. Jeho internetova podoba na rozdil od rozSitenych
singl blogi muzZe ¢tenare sdruzovat na jednom spole¢ném ¢tenaiském prostoru a na
rozdil od souc¢asné medialni produkce informovat o tématech, kterym se nevénuji. Ne-
znamend to v3ak Ze by neexistovala konkurence. Musime byt dobie a stéle ptipraveni.
UZ jsme zminili popularni blog Ostravakuv denik. V ¢em spociva jeho Uspéch? ,Malé
ostravské nakladatelstvi se proslavilo a pfiSlo si na zajimavé trzby. V3echny tti dily se

umistily mezi dvaceti nejprodavangj$imi tituly v Cesku. Jen za minuly rok zmizelo
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z pulta 75 tisic knih Ostravaka. Co je na Ostravakovi tak lakavé? Je zédbavny, piSe
vtipné piihody. Je osobity, pouziva ostravské néieci. Je tajemny, nikdo ho nezna.
Anonymita je vybornym marketingovym tahem. Ctenaie |aka tajemstvi.“ (Eisenhammer,
2006, s. C/4)

Nezapomeinme ale, Ze Ostravak je jen nadsazka, ne realita. Se Solokaprem bychom
méli umét rozliSovat mezi pravdou a virtualni realitou, mezi skute¢nosti a drbem a na
toto rozliSeni dusledn¢ dbat, abychom si zachovali davéryhodnost. ,Internetova Zurna-
listika od samotného pocatku, tedy i blogefti, stiraji rozdily mezi informaci a drbem,
¢imZ mohou velice neptijemnym zpasobem zasdhnout jak do Zivota jedincu tak do Zi-
vota firem." (Hvizd’ala, 2005, s.154) Abychom mohli budovat duvérny vztah se ¢tené-
fi. Lokalni média maji ptirozeny piedpoklad si intimn¢jSi vztah k ob¢anovi vytvaret
|épe nez média celostatni. ,Mistni média vystupuji v roli informatora, ucitele a radce:
pedagoga, ekonoma, psychologa, advokata, sociologa, |ékaie, politologa.“ (Kowalc-
zyk, 2003, s. 531) Mistni média v Ostravé tyto moznosti ale nevyuZzivaji. Nebo je ne-
pochopila? Anebo uz jen slepé vykonavaji predstavy svych majiteli? ,Hlavné vlastnici
a provozovatelé tisku rozhoduji, ktera fakta a jaké verze téchto fakti se dostanou na
verejnost. ... Kdo orchestr plati, uréuje obycejné také, co se bude hrat.” (Kunczik,
1995, s. 76) Jediné regionalni noviny, Moravskoslezsky denik se snazi podle ptedem
daného mustru v3ech regionalnich deniki vydavatelstvi Vlitava-Labe-Press uchopovat
piedevSim celostatni informace a zpravy, které zpracovavaji i celostatni deniky. Nejen
pro Sablonovity styl a obsah, ale i kvili piesné danému rozsahu ¢lanki, ktery je v no-
vindch zietelny od pohledu, navic nejde Denik po detailu originalnich informaci

Z regionu.

DalSi médium, Tydenik Ostrava je zkratkovity bulvéar. ,,Bulvaru v naSem geokulturnim
prostoru byva ptisuzovano pét strukturalnich znaku, jeZz odpovidaji péti pozitivnim
sociadlnim funkcim, které dobte délané masové noviny plni: za prvé, seznamuji lidi,
ktefi vétSinou moc necétou, s nejdulezitéjSimi politickymi problémy v ptimérené zjed-
noduSené form¢. Za druhé, piindSeji bezplatny socialni servis pro nemajetné vrstvy
obyvatelstva, které nemaji na pravniky. Za tieti, stimuluji kult GspéSnosti mezi SirSim
obyvatelstvem. Za ¢tvrté, kanalizuji neukojenou potiebu po krvi a sexu u nékterych
skupin obyvatelstva. Za péaté, mivaji nejdelSi a nejlépe redakéné zpracované sportovni
rubriky, které nékdy tvoii az polovinu rozsahu novin.“ (Hvizdala, 2005, s. 213-214)

Internetovy denik www.ostrava.cz pro zménu jako mnoho jinych internetovych zpra-
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vodaju vychézi piedevSim z agenturnich a ptevzatych zprav. Néco malo prostoru za-
stava v regionalni piiloze Mladé fronty DNES, ale i ta se drzi zavedenych obsahovych

a formalnich klisé.

3.1.3 ANALYZA STAVAJICi POZICE CASOPISU SOLOKAPR.CZ Vznik a

obsah ¢asopisu

Solokapr.cz je novy internetovy casopis, ktery spole¢né se stejnojmennou redakci
vznikl v roce 2004 v Ostravé¢, piavodné jako produkt novinaiskych kurza pro studenty.
Sdruzuje profesionalni novinare raznych renomovanych redakci a Zzaky zakladnich,
sttednich a vysokych 3kol. V prostorach Ceského rozhlasu Ostrava jsme zalozili re-
dakci a vymysleli nazev Solokapr. Spravné se Solokapr piSe s dlouhym 6. My vSak
slovo Solokapr piSeme kratce, protoZe internet s diakritikou nepracuje a my jsme chté-

li dodrZet jednotny néazev v elektronickych médiich i mimo ng.

Casopis vznikl jako produkt Zurnalistickych kurzt, které jsem zagal poréadat
v mimo3kolnim ¢ase pro zadky Moravskoslezského kraje. Zaci tak mohli své ¢lanky
publikovat veiejné. Do projektu se postupné zapojili i dalSi profesiondlni novinari
v rolich lektoru, kolegt a editoria mladych novinait, se kterymi spole¢né piSou a vyda-
vaji casopis. Oproti jinym redakcim, které sleduji stejnd témata a podobné je zpraco-
vavaji, Solokapr ptrichazi se snahou o zachyceni témat novych a s originalnim uhlem
zabéru. Lapidarnim, ptimocarym a uptimnym pohledem mladych lidi na svét kolem néas

a s pohledem profesionalnich novinaru, jak je nezname.

Tuto obéanskou publicistiku maZe vhodné dopliovat i tzv. publicistika civilni, tzn. Ze
do budoucna bychom chtéli vyzkouSet spolupréci s oby¢ejnymi obé¢any jakozto spolu-
autory casopisu. Solokapr tak muze posilit své konkuren¢ni vyhody. Vyhodou uZ je
samotny fakt, Ze novinati profesiondlové v tomto médiu nemuseji dodrZzovat obvyklé

konvence dané jejich zaméstnavateli, nemuseji dodrZovat ani formalni a obsahové ste-

reotypy.

Klub Solokapr

Krom¢ obsahové produkce toto médium ¢lenim kurza neboli Klubu Solokapra nabizi
moznost konfrontace s dospélymi profesionalnimi novinafi, moznost setkévani se
s raznymi znamymi nebo méné znamymi osobnostmi, navstévy kulturnich, spolecen-

skych a sportovnich akci (kino, divadlo, koncerty, vystavy, médni piehlidky, kongresy,
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seminare), mohou se Ucastnit exkurzi v médiich, aradech a podnicich, sledovat piipa-
dy v soudni sini; podilet se na medialnich projektech, spolupracovat na scénéaiich a pfi
nataceni a vysilani potfadt v radiu a televizi; Uc¢astnit se porad a hodnoceni redakce s
profesionalnimi novinari; uzivat slevy na vicedennich soustiedénich redakce; maji

moZznost stazi v redakci, Gc¢asti na zahrani¢nich zajezdech a vyletech se slevou nebo

zdarma.

Jde o jedine¢nou praxi a poradenstvi profesiondli, diky kterym mladi lidé ziskavaji
rozhled a kontakty, zkuSenosti a zdatnosti, které mohou v Zivoté uplatnit nejen jako
novinaki. Vime, Ze zdaleka ne kazdy z ¢lenti Solokapra, se nakonec rozhodne byt pro-
fesionalnim novinarem. Nas zamér je jiny: chceme dat détem a mladym lidem rozhled -
spolec¢ensky, kulturni, védomostni - i tvarci zkuSenosti, které se jim mohou hodit, at
uzZ budou délat cokoli. Nauc¢i se samostatnosti, zodpovédnosti, svédomitosti a solidari-
té. Zasadam, o které se budou moci optit v kazdé profesi. Ctenéati si zase pieétou to,
co jinde nenajdou. Z ptispévku na ¢lenstvi v klubu hradime provozni naklady. Ty vSak
zdaleka nestac¢i. Jde pouze o jeden z n¢kolika zdroju financovani. Rozpéti kursovného
je 900 az 1500,--K¢ na pololeti v zavislosti na technice podpory prodeje - pro vérné

¢leny kursovné sniZujeme.

Casopis Solokapr.cz

15. dubna 2004 jsme spustili provoz internetovych stranek www.solokapr.cz a vzapéti

jsme usporadali tiskovou konferenci pro profesionalni novinare a setkani s potencial-
nimi obchodnimi partnery. P¥ilo na 70 hosti. Casopis se od té doby snazi ¢tenaram
pravideln¢ kazdy den nabizet nové a neotielé informace o déni v regionu Ostravy. In-
formace o Zivoté nejen znamych, ale i obycejnych lidi, které se jich bezprostiredné ty-
kaji a jinde je ptitom nenajdou. Ve svété zaplavy informaci, stale nudnéjsi politiky,
globalizace a konzumu nahliZi tym redakce na témata s nadhledem a empatickym pti-
stupem Kk lidem, upiimnym zdmem o obcany, ¢tenare i klienty, o jejich préci, volny
¢as, starosti i zdbavu. Chtéli bychom byt takovou milou mistni elektronickou kroni-
kou, ale nebudeme se vyhybat ani zdejSim problémum a kauzédm. S nestrannym a ne-
zaujatym pohledem se nam snad miZe datit zpracovavat i oZzehava témata, aniz bychom
tim ohrozili samu existenci projektu, pokud bychom v souvislosti s néjakou kauzou

hovotili o ptipadném obchodnim partnerovi Solokapra.
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,Je jisté, Ze na Urovni lokalniho zpravodajstvi maji stavajici elity zdem na pozitivnim
zpravodajstvi. Vztah mezi Zurnalistou a zdrojem informaci na venkovském regionu po-
pisuje jeden némecky Zurnalista takto (Ryhl 1979, 141): ,SnaZime se vychézet dobie
predevsim s Ufady obci a okresu, také s uciteli a hlavné s vlivhymi faréti. DuleZita je
téZ mistni honorace, protoze jeji ptislusnici nesedi jen v predsednictvu spolki a orga-
nizaci, ale maji zna¢ny vliv jako majitelé tovaren, velkoobchodnici a velkostatkéii.”
(Kunczik, 1995, s. 134)

Tym redakce tak chce usilovat o vybudovani popularniho a origindlniho ¢asopisu nejen
pro mladé lidi, ale i pro jejich rodi¢e a piibuzné, dospélé i novinaie. Reklamni banery

na strankach Solokapra jsou dalSi moZnosti, jak prinaSet penize do projektu.

Obéanské sdruzeni Novinari détem

Jako dalSi moznost jak ziskat penize, jsme pii redakci Solokapr s nékolika préateli za-
loZili ob¢anské sdruzeni Novinati détem. Vzniklo jako dobrovolna aktivita profesio-
néalnich novinaiu z raznych redakci a spolupracovniku Solokapra, kteii se kromé své
prace chtéji vénovat i détem a mladezi. Predavat jim z médii nabyté profesni znalosti a
zdatnosti. UZ tietim rokem vcelku Uspédné Zzddame o granty a sponzorské dary na ¢in-
nost prace s détmi v mimoskolnim ¢ase. Jde o dalSi zdroj financovani projektu. Zacali
jsme spolupracovat s riaznymi $kolami v jednotlivych obvodech Ostravy: ZS Bilovecka
ve Svinové, ZS Ostréilova, Matiéni gymnazium, Gymnazium Hladnov v Moravské Ost-
ravé, ZS Kosare, ZS Bohumira Dvorského Dubina, Gymnazium s rozsitenou vyukou
jazykt v Porub¢, Zahradnicka Skola, Gymnazium Volgogradska Hrabuvka i s dalSimi.
Chtéli bychom vytvofrit sit’ spolupracujicich Skolnich redakci a ¢asopisa vSech 3kol

v celém kraji, nejen na Uzemi mésta.

Obc¢anské sdruzeni Novinaii détem ziskalo pro rok 2004, 2005 a 2006 grant z Utadu
Moravskoslezského kraje, odboru Skolstvi - sjehoZz pomoci organizuje Zurnalistické
krouzky i mimo uzemi mésta (Cesky T&Sin, Vsetin, Opava, Novy Ji¢in). Granty opako-
van¢ ziskalo i od ¢asti meéstskych obvodu Ostravy: Ostravy — Jihu a Moravské Ostravy
a Privozu. Dobrovolnici z tad profesionalnich novinaia zacali jezdit za détmi a studen-
ty do Skol, vést je, pifedavat jim zkuSenosti z novinaiské profese, pomahat jim
s vedenim Skolnich ¢asopisu, s uplatnénim jejich tvorby v profesionalnich médiich nebo
v médiich, které vedou profesionalni novinaii. Pro naSe détské redaktory zajiSt'ujeme

exkurze v raznych institucich, na tiskovych konferencich, poradame tiskové besedy se
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zajimavymi lidmi, kteti néco znamenaji ve sportu, médiich, kultuie ¢i ekonomice. Jde

uz o desitky akci.

Tabor a dalSi navazné aktivity

V lét¢ 2006 usporadadme uz tieti tébor pro déti pojmenovany piavodné Prézdniny
s televizi. Nazev protentokrat ale zménime na srozumitelnéjSi ndzev Redakce. Obc¢an-
ské sdruzeni na podzim 2004 zorganizovalo dvoudenni soustiedéni — Jak se naucit
psat. Radu jednorédzovych — jednodennich Skoleni poradame v pribéhu celého roku.
S Gymnéaziem Volgogradska jsme letos v bfeznu uspotrédali soutéz Skolnich ¢asopisi
Moravskoslezského kraje. Spolupracujeme s fotbalovym prvoligovym klubem FC Ba-

nik, chodime na fotbal a prispivame ¢lanky do bulletinu fotbalového klubu.

M edializace

V8echnu praci a praxi déti prezentujeme jednak na strankéach internetu, jednak ve spo-
lupracujicich denicich, rédiich i televizi (spoluprace s nékterymi konkrétnimi redakce-
mi i jednotlivymi novinéti probihd). Zvetejnovanim informaci a ¢lanka na stréankach
internetu pomahame popularizaci regionu nejen v regionu, ale i mimo n¢j, protoze in-
ternet hranice nema. Pomahame i tak i v popularizaci, protoZe obc¢as jina média naSe
informace pifevezmou, spolupracujici novinati pisi o Solokaprovi ve svych kmenovych

médiich.

Geografické pokryti

Pusobnost Solokapra je piedevsim ve tfiadvaceti obvodech Ostravy. Postupné se sha-
Zime mapovat déni i v dalSich okresech Moravskoslezského kraje. Do budoucna by-
chom radi v nékterych mistech kraje ztridili dalSi pobo¢ky Solokapra. Podle trendid no-
v¢é vznikajicich mikroregiont, a nejen v souvislosti se vstupem do Evropské unie, uva-
zujeme o spolupraci s podobnymi aktivitami na Slovensku (Zilinsky kraj) a v Polsku

(Katovicka oblast).

Navstévnost stranek
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Miru solokapii uspéSnosti sledujeme u zaregistrovaného pocitadla. Navstévnost stra-
nek se za dva roky existence ptresahla hranici Sedesati tisic navstévnika. Denni na-
vstévnost se pohybuje mezi do jednoho sta navstévniki, rekord v lonském roce — 450
navstévnikia za den. Nechceme ale konkurovat zpravodajskym serverim, snazime se
stavét na obcéanské publicistice. Do konce roku bychom chtéli dosahnout na hranici

jednoho tisice navstévnika za den.

Podoba stranek

V soucéasnosti pracujeme na nové strukture a obsahu. Stévajici podoba stranek je pro-
zatim ve stadiu rozpracovanosti (ukazka viz piiloha P I). Chceme se odliSit barevnosti
i strukturou formalné¢ vesmés stejnych zpravodajsko publicistickych serveru. ,Pirede-
v8im je nutnost zachovavat jednotny vzhled vSech po sobé¢ jdoucich ¢isel a pritom po-
skytnout dostatek prostoru pro neustadle ménici se smésici rtiznych texta a obrazki.
Tento druh novin vyZaduje naptiklad velice napadné titulky, které nesoupeti ani s hla-
vickou ani mezi sebou. Nemén¢ dulezité je usporadat fotografie nejriznéjSich velikosti

w

tak, aby byly co mozna nejpasobivéjsi.“ (Parker, 2004, s. 172)

Financovani

Pro pokryti naklada spojenych s provozem redakce a ¢asopisu se snaZzime ziskavat pe-
nize v grantovych fizenich, vybirame ptispévky v Zurnalistickych krouzcich, prodéava-
me reklamni plochu na strankéach, individudlné a dohodou. Dojednavame i bartery, vy-
ménu zboZi za zboZi. Ve Skolach prubézné provadime ndbor do Zurnalistickych krouz-

ka redakce, které jsou za poplatek.

Chtéli bychom ziskat ke spolupraci vyznamngjsi firmu nebo firmy v regionu, které jiz
prosly transformaci a jsou na trhu stabilni, maji sepéti s regionem, piedstavuji tradici
v oboru. Hlavnim partnerem by mohly byt Mittal steel, OKD, a.s., Buksa Skanska,

Therm, Mlékarny Kunin apod. anebo naopak v kraji nova firma Hyundai.

Reklama

Reklamu jsme dojednali v ¢asopise Program (naklad 135 000 vytiski), ktery dostavaji
do schréanek vsichni Ostravané, planujeme panely v obchodnim centru Futurum a bill-

boardy ve mésté. UZ stabilné spolupracujeme s kinem Cinestar, dostavame zdarma
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vstupenky a piSeme o filmech. S FC Banikem Ostrava jsme uZ spolupréci zminoval.
Internetovy provozovatelem Ha-vel nam zdarma poskytuje ptipojeni v hodnoté sedmi
tisic korun mési¢né vyménou za reklamu na naSich strankach. S cestovni kancelaii Erli
jezdime na vylety do zahrani&i a vyménou piseme z téchto cest reportaze. Cesky roz-
hlas Ostrava ndm zdarma poskytl své prostory. Spolupracujeme i s dalSimi médii ve
mésté tim, Ze o nés piSou, popularizuji diky zainteresovani na projektu jejich novinéii.

V jednani jsou spolupréace s dalSimi vyznamnymi partnery.

Spoleé¢enské postaveni

Obc¢anské sdruzeni Novinéti détem se pies kratkou existenci do¢kalo i ocenéni: od pri-
matora Ostravy u prilezitosti Dne ¢eské statnosti obdrzelo 27.tijna 2004 Diplom — po-
dékovani za obétavou praci pro obéany mésta Ostravy. Obcanské sdruzeni Novinéfi
détem se z nékolika set sdruzeni umistilo mezi 15 neziskovymi organizacemi, které

toto ocenéni ziskaly.

Pocatkem tohoto roku se Magistrat mésta Ostravy na redakci Solokapra obrétil, zdali
bychom nemohli né¢koho z naSich fad mladych novinaia doporugit jako novinare do

redakce radni¢nich novin.

Slogany a znacka Solokapr

Nazev Solokapr pro tento projekt i ¢asopis jsme si z mnoha dalSich navrhi nakonec
vybrali proto, Ze jde o bézné uzivané slovo, je popularni a vSichni mu rozuméji. Jen ho
doposud nikdo nevyuzil takovym zpisobem. Volba ndzvu Solokapr (v novinaiiné tento
termin znamena jedine¢nou a zajimavou zpravu, kterou ptrinese jedno médium jako
prvni, konkurence jen tiSe zavidi a téma pak vétSinou prebere) i volba loga, které zob-
razuje karikaturu ryby, podporuje vyjime¢nost téchto kurza. Znacka Solokapr je zare-
gistrovana jako ochranna znamka. To je pecka, to je bomba, jsou bézné¢ uzivana po-
jmenovani pro prekvapivé a originalni zpravy. Podobné je na tom i slovo solokapr,

ovSem citime ho v ob¢ansky odpoveédnéjsi, serioznéjsi a kultivovanéjsi podobé.

Personalni slozeni a redakéni ¢innost
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Redakce spojuje svét déti a dospélych, lidi znamych i neznamych, profesionalnich i
zacinajicich novinaiia. Na projektu spolupracuji i $éfredaktofi Skolnich a studentskych

¢asopist, pedagogic¢ti pracovnici a zastupci obé¢anskych sdruzeni.

3.1.4 STANOVENI CILU A HYPOTEZ CASOPISU SOLOKAPR.CZ

Cile ¢asopisu Solokapr.cz

Jde nam o zlepSovani produktu — obsahu a podoby stranek i kvality nabizenych kurzu.
Jde ndm i o zlepSovani propagace. LepSi komunikace se zadkazniky, détmi i rodici, ale i

verejnosti, potencialnimi ¢tenéti a potencialnimi klienty.

Cilem projektu je zakotveni nového ¢asopisu a jeho znacky v mistnim prostredi. Vybu-
dovani designu stranek. ,Zac¢néte v malém a drZte se pii zemi. Je snadné nechat se
unést velkymi plany pro velky web. Ale na webu obvykle plati, mensi je lepSi. Drzte se
pii zemi, radi Omar Wasow. Za¢néte v malém, ucte se ze svych chyb a rozristejte se
pomalu. Snadno vydéate spoustu penéz za néco, co je uplné k nicemu. Takze si opravdu

ujasnéte, co hodlate udélat, a téch péar véci udélejte dobre.” (Cohenova, 2004, s. 354)

RozSifovani ndborové ¢innosti — ziskavani ¢lena do Klubu Solokapra, placeného novi-
naiského krouzku jako volnocasové aktivity déti a mladeze. Jakou zménu u potencial-
niho spotrebitele ocekavame? Chtéli bychom, aby mladi lidé a jejich rodi¢e piehodno-
covali smysluplnost investic do jinych zamovych krouzki a ocenili praktickou rovinu

tohoto krouzku s tim, Ze se do ngj ptihlasi.

Prodej reklamni plochy na strankach ¢asopisu. Postupné ziskavéani podilu na trhu in-
ternetové reklamy. U potencialnich inzerenti chceme dosahnout piesvédéeni, Ze jde o
unikatni inzertni prilezitost jejich zboZi a sluzeb, jak z hlediska originality ¢asopisu,
tak i skupin navstévnika stranek, které svou inzerci mohou zasahnout. Zaroven je to
pro firmy i unikatni prestizni zalezitost, kterd muze posilovat jejich dobré jméno a

spolec¢enskou prestiz.

Prodej navaznych akci a produktu /vikendova a letni soustiedéni pro zaky, maskarni
ples s novinati, celebritami a détmi, monotematické tisténé publikace apod./ vcetné
dulezité podpirné aktivity tohoto projektu — Zurnalistickych kurzi pro déti a mladez,
ze kterych Solokapr ziskava nejen klienty kurza, ale i svou potencialni pracovni za-

kladnu.

Ziskavani penéz v grantovych fizenich pro volny ¢as déti a mladeze.
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Vybudovéani obsahu ¢asopisu. Fakta stavét tak, aby byla srozumitelnd v kontextech.
Pracovat s analytickymi materialy. Jako protipdl bezcenné Zurnalistiky, ktera klade
vedle sebe informace, které nemaji zadnou vazbu, vztah. ,Zurnalisté své védomosti
nezaiazuji do SirSich teoretickych souvislosti, ale spoléhaji se na své Zivotni zkuSenos-
ti. Jsou praktici a teoretikové. Zarazeni udalosti a jejich vysvétleni provadéji na zakla-
d¢ znalosti podobnych udélosti. V disledku toho novinati mnohé spole¢enské a poli-
tické udalosti nereflektuji a povazuji je za dané, co znamend, Ze urcité otazky nekla-

dou a ur¢ité problémy nevidi.“ (Kunczik, 1995, s. 113)

Ziskavani novych a udrZeni stavajicich ¢tenarti. U potencialnich ¢tenartt chceme usilo-
vat o to, aby zacali pravidelné navstévovat stranky Solokapra, protoZze se na nich do-
zvi kazdy den néco nového a originalniho. Musime si pokladat zakladni otézky: ,Kdo
maji byt moji ¢tenari? Co je zakladni mySlenka, kterou se jim snazim sdélit? V jaké
formé se ¢tenéii s naSim dokumentem setkaji? S jakymi obdobnymi texty se ¢tenéii jiz
setkali u konkurence nebo z jinych zdroju? Jaky je vztah mezi timto dokumentem a
ostatnimi publikacemi? Cim piesngji definujete G¢el svého dokumentu a prostiedi,

v némz se objevi, tim pusobiv¢jsi bude vaSe graficka tprava.“ (Parker, 2000, s. 25)

Stanoveni hypotéz

Casopis Solokapr.cz vypracuje originalni projekt marketingovych komunikaci, ktery
zaujme obyvatele Ostravy. Ti budou se zajmem navstévovat jeho internetové stranky,
protozZe to pro né bude neotiely, ale i pohodlny zdroj informaci, ob¢ansky servis, moz-

nost participace jeho obsahu nebo obchodni nakupni centrum.

Casopis Solokapr.cz marketingovymi komunikacemi i obsahem zaujme statni spravu i
samospravu, od kterych bude ziskavat penize i dalSi podporu pro svou propagaci a

marketingovou ¢innost.

Casopis Solokapr.cz diky svym marketingovym komunikacim uspéje i u podnikatelt a
drobnych, stiednich a velkych podnika v regionu, ktefi se budou vyznamné podilet na

financovani tohoto projektu.

Casopis Solokapr.cz diky svym marketingovym komunikacim uspéje na medialnim trhu.

3.2 ANALYZA A PERSPEKTIVY CASOPISU SOLOKAPR.CZ
V OSTRAVE
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3.2.1 SWOT — ANALYZA PRILEZITOSTIi CASOPISU SOLOKAPR.CZ
V OSTRAVE

Abychom se zorientovali na trhu, je dalezité provést analyzu pusobeni vnitiniho i vngj-
Siho marketingového prostiedi. ,,Jednou ze zékladnich metod marketingového auditu je
provedeni SWOT analyzy. Tato metoda je nazvana podle pocéate¢nich pismen anglic-
kych slov: Strenghts (sily), Weaknesses (slabosti), Opportunities (prilezitosti) a
Threats (hrozby). Uspédna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla jednak na
tom, jak firma dokaze zhodnotit své silné a slabé stranky a jak dokaze identifikovat

vhodné piilezitosti a hrozby.” (Jane¢kova, Vastikova, 2001, s.74)

SWOT analyza zkouma vnitini vlivy (S,W), které na firmu puasobi. ,Jde o analyzu trz-
niho prostiredi, které je tvofeno trhem firmy, zékazniky, konkurenci a dodavateli.“ (Ja-
ne¢kovd, Vastikova, 2001, s.78) Také zkouma vnéjsi vlivy (O,T), které na firmu puaso-
bi, a které firma nemuze ovlivnit. Souhrn ptilezitosti a ohrozeni vnéjSiho prostiedi ¢a-
sopisu Solokapr (analyza O-T) a silnych a slabych stranek c¢ili vnitiniho prostiedi ¢a-

sopisu (analyza S-W) je uveden v nasledujicim ptehledu.

SILNE STRANKY (S):

1. Intenzivni kontakt se Solokaprem — stranky jsou neustéle k dispozici — ve dne, v

NocCi

2. Ucast profesionalnich novinaia v3ech renomovanych redakci na tomto projektu
3. Spolupraci s novinati renomovanych redakci Solokapr prirozené¢ podchycuje spo-
lupraci s jinymi médii

4. Oproti povSechné a stereotypni produkci konkuren¢nich redakci Solokapr pticha-

zi s novym obsahem - ob¢anskou publicistikou

5. Solokapr jako prvni ptichazi s mapovanim regionu v jeho detailech — konkuren¢ni

vyhoda

6. Solokapr nabizi alternativu v empatickém pristupu ke zpracovavanym tématam a

empatickém stylu komunikace

7. Solokapr studentim nabizi praktickou vyuku novinarskych zdatnosti a cenné kon-

takty

8. Solokapr podporuje popularizaci lidi a firem v regionu
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9. Solokapr mé vicezdrojové financovani — piispévky déti, granty, reklama, sponzor-

ské piispévky
10. Originalni image Solokapra — nazev, personal, obsah, styl
11. Zainteresovani novinaia na prestiznim projektu

12. Vyhodna komunika¢ni pozice - diky zapojeni konkrétnich renomovanych novina-
fa do projektu mé Solokapr pii jednanich u klienta, na Gfadech a institucich v zasad¢
vzdy ,oteviené dveie”, a miZe tak efektivné a s nizkymi naklady vyuzivat nastroje

komunika¢niho mixu

Vyhodné pozice redakce, ktera sidli v centru mésta v budové Ceského rozhlasu Ostra-
va na patie s Ceskou tiskovou kancelaii — zvy3uje si tim image, kredit, davéryhodnost;

praktick& poloha pti dojednavani schiazek
13. Solokapr — mozZnost zvySovéani prestiZze pro regiondlni firmy a podnikatele

14. Velké cilova skupina navstévnika s moznosti diferenciace podle cilovych segmen-

th

15. Zpétna vazba od ¢tenéiu a klienta — interakce na internetovych strankach

Slabé stranky (W):

1. Nemame zjisténo, jaka konkrétni témata zajimaji jednotlivé segmenty — ¢tenare

2.  Nemame vystrukturovany obsah Solokapra podle zajma segmentu

3.  Renomované redakce - hlavni konkurenti Solokapra maji silné ekonomické zdzemi

4. Solokapr ma prozatim maly zakladni kapital - dotace v podobé praci dobrovolni-

ki, granta a sponzorskych ptrispévka a malych ziska z reklamy

5. Solokapr jesté neni zavedena firma, potiebuje teprve ziskat davéru

6. Solokapr pracuje se segmentem, ktery se tézko ¥idi — détmi a mladymi lidmi
7. Solokapr jesté nema dohodnutého hlavniho partnera projektu

8. Stranky Solokapra nejsou dobudovany

Piilezitosti (O):
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1. Vysoky trzni potencial — Ostrava je tieti nejvétsi meésto; kraj je jednim

z nejvétsich co do poétu obyvatel v CR — nabizi se vysoky podet &tenait i potencial-

nich klientd

2. Vstup zahrani¢niho kapitalu do regionu (Hyundai) — potenciélni partner pro So-

lokapra

3. Napojeni regionu na dalni¢ni sit’ - dalnice D 47 — potteba firem a lidi informovat
se o0 regionu /na strankach Solokapra/

4. Ekonomické oziveni (letist¢ MoSnov) — opét Solokapr jako priavodce regionem

5. Podporaregioni z EU — potencidlni podpora projektu ve formé grantu z EU

6. Potencidlni pausalni snizeni dané¢ po volbach — oZiveni zgmu o spolupraci se So-
lokaprem ze strany firem i osob

7. Podpora mistni spravy, okresnich Ufada, hejtmanstvi MS kraje, vlady - potencidl-
ni granty pro Solokapra a dobré image plynouci z podpory projektu ze strany téchto
instituci

8. Nespokojenost obc¢ant se stereotypizaci médii — potencidlni konkuren¢ni vyhoda
pro Solokapra jako alternativy

9. Rozvoj Skolstvi v regionu (Ostravska univerzita, Slezska univerzita, stiedni Sko-
ly) - potencidlni spoluprace se Skolami a Skolnimi ¢asopisy a potencialni zékladna
Solokapra

10. Vzestupna tendence piipojeni internetu na Skolach, v zaméstnani i

v domécnostech — vétSi moznost komunikace se Solokaprem a zdjem o ngj

11. Zavadéni nového obchodovani a komunikace na internetu — moznost nabizet tyto

sluzby na Solokaprovi

12. Atraktivita a uzite¢nost internetu: jeho viceucelové vyuziti - zdroj informaci, vir-
tuélni obchod, prostor pro PR, reklamu; multimedialita: texty, zvuky, obrazky, video —

vSe pod jednou stiechou Solokapra

13. Okamzita aktualizace internetu — nepietrzita uzavérka informaci — stale nové in-

formace na Solokaprovi bez zavislosti na redak¢ni uzavérce
14. Interaktivita internetu a Solokapra — chaty, maily, diskuzni féra

15. Stabilizace velkych i malych regionalnich firem, které proS8ly transformaci — po-

tencialni partnefi pro Solokapra
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OhroZeni (T):

1. Stale vysoka nezaméstnanost v regionu — firmy i lidé mohou mit jiné zgmy nez

mit zdem o Solokapra

2. Deregulace cen ngjemného — potencidlni hrozba zvySenych vydaju u lidi, firem,

ale i Solokapra

3. Potencialni destabilizace ekonomickych poméru v dusledku politickych zmén po

nadchazejicich volbach — lidé i firmy budou mit jiné starosti - existen¢ni

4. Vysoky pocet obcanskych sdruZzeni sniZzuje piilezitosti ziskat penize z grantu —

konkurence pro Solokapra

5. Mladi lidé odchéazeji z regionu za praci jinam — zmen38ujici se zakladna potencial-

nich kvalitnich redaktora, ale i ¢tenait, spolupracujicich firem se Solokaprem

6. Vysoky pocet internetovych serverti a médii odpoutava pozornost — vyssi naroky

pro Solokapra, aby upoutal ¢tenare

7. Konkurence - zdmové krouzky pii Skoldch nebo domech déti — vySSi naroky pro

Solokapra, aby upoutal na svij novinarsky krouzek a dalSi akce

Vysledky SWOT analyzy

Pokusili jsme se identifikovat v3echny ndmi dostupné slabé a silné stranky a informace
o ohrozeni a moznych prilezitostech Solokapra v danych podminkach. Celkem jde o 16
silnych stranek, 8 slabych, 15 prilezitosti a 7 ohrozeni. Tyto stranky jsem se pokusil

vzdjemné porovnat nasledujicim zptisobem:

1. Jaké jsou moznosti silnych stranek, abychom zhodnotili ptilezitosti? Tabulka
v ptiloze P Il ukazuje, jak miZzeme vyuZit silné stranky ke zhodnoceni ptilezZitosti.

Z tabulky je patrné, Ze projekt ma hodné silnych stranek i velké prilezitosti.

Silnou strankou Solokapra je jeho moZznost intenzivniho kontaktu s jeho navstévniky,
ten muze zhodnotit mnoho nabizenych piilezitosti, stejné jako jeho obsah — ob¢anska
publicistika a to, Ze Solokapr je v regionu v podstaté ojedinély a pritom podporuje
popularizaci lidi, firem a instituci, kteti v ném existuji. Dalezitou roli pfitom sehrava

dalSi silna stranka Solokapra - Uc¢ast profesiondlnich novinara raznych redakci, velka

cilova skupina navstévnika a moznost okamzité zpétné vazby.
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Jak je vidét v tabulce v piiloze P Il diplomové préce, silnych stranek, které mohou
zhodnocovat piilezitosti, je vice. Podobné je to i s piilezitostmi. Témi velkymi, které
by mohly rozvijet silné stranky, jsou napiiklad vysoky trzni potencial regionu, vstup
zahrani¢niho kapitalu nyni diskutované firmy Hyundai, budovani dalnice, podpora roz-
voje regionu z EU, podpora statni spravy a samospravy, ale i nespokojenost ob¢ana se

stereotypizaci médii.

Velkou piilezitosti je i rozvoj Skolstvi v regionu a to, Ze nékteré regionalni firmy pro-
8ly transformaé¢nim procesem. Dale rozSiteni internetu, jeho stéle levngjSi potizeni —
nadkup hardware, software i ptipojeni, obchodovani na internetu a jeho multimedialita.
Jak tento pojem vysvétluje Encyklopedie praktické Zurnalistiky? ,Multimédia (lat.
multus = mnohy) predstavuje integraci vétSiho poc¢tu dosud znamych médii, tj. tisku,
rozhlasu, televize, filmu, zvukovych a obrazovych zaznamua, v jednom uZivatelském
prostiedi. TéZz jde o vyrobek nebo sluzbu umoZznujici uchovavani a pienos informace
jak vizualni (texty, grafika, statické i pohyblivé obrazy), tak auditivni (zvuky,mluvena
fe¢, hudba). Svou povahou byvaji multimédia vétSinou interaktivni.“ (Osvaldova, Ha-
lada, 1999, s. 109-110)

2. Jaké jsou moznosti, abychom odstranili slabé stranky vyuZitim ptilezitosti?
V tabulce v piiloze P 11l vidime, jak miZeme slabé stranky eliminovat nebo odstranit
vyuZitim piilezitosti. Ty mohou nejvice ovlivnit velkou nevyhodu redakce a to, Ze ne-
ma ekonomické zazemi jako redakce renomované. Existuje dostatek prilezitosti, aby
Solokapr ziskal penize na svou ¢innost, zalezi jen, jak je vyuZije. Piilezitost ziskat du-
véru a tim i hlavniho partnera, ktery by projektu poskytl zékladni kapital, tady je.

Rozvoj internetu sam o sob¢ hraje velkou roli.

3. Jaké jsou moZnosti vyuziti silnych stranek k odstranéni rizik? Analyzuji, ktera
ohroZzeni maZeme eliminovat silnymi strankami. Obc¢anska publicistika je nejsilngjsi
strankou pro odstranéni rizik. Z hlediska vyjime¢nosti obsahu s tim souvisi i konku-
ren¢ni vyhoda Solokapra, déle je to hledisko prakti¢nosti kurzt a vicezdrojové finan-

covani.

Silné stranky nejvice eliminuji konkurenci mnoha ob¢anskych sdruzeni, které usiluji o
penize ze stejnych zdroja jako Solokapr. Silné stranky podle tabulky P IV také mohou
pomoci v boji proti zaplavé a odpoutavani pozornosti raznych internetovych serveru a

zajmovych krouzku pro déti a mladez na druhé strané.
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4. MozZnosti vyhnuti se ohroZeni odstranénim slabych stranek. PokouSim se minima-
lizovat slabé stranky, abychom se mohli vyhnout ohrozeni. Tabulka ¢islo V jako jedno-
znacné nejdalezitéjsi pro snizeni ohrozeni ukazuje piesné vyspecifikovani témat a ob-
lasti, ktera obcany zajimaji. Nejvétsi vliv hledisek ohrozZeni na slabé stranky ma vysoky

pocet obcanskych sdruZeni a jiné zamové krouzky.

3.2.2. POZOROVANI AKTIVITY DETSKYCH REDAKTORU NA
PORADACH INTERNETOVEHO CASOPISU SOLOKAPR

Plan pozorovani

Objekt pozorovani: ¢lenové klubu Solokapra — celkem 11 zaka a studentda (6 Zaku ze

7. az 9.tfid zakladnich 3kol; 5 studenta gymnézia - 1. az 4. ro¢nik)

Casovy rozvrh pozorovani: &tytfi po sobé jdouci porady konané pravidelné kazdy tyden

v mésici leden 2006.

Zpusob téidéni a zaznamu dat: Zaznamenavani poé¢tu dobrovolnych aktivit mladych lidi
formou pisemné statistiky v prubéhu schizek. Celkem za tuto dobu bylo zadano ke
zpracovani 58 témat, z toho bylo jen 23 témat vlastnich. Nikdo nevédél, Ze si vedu
statistiku, jako ¢len redakce jsem nebudil pozornost, Slo o zU¢astnéné pozorovani —
byl jsem poraddm piitomen, ale nikdo ze zu¢astnénych nevédél, Ze si vedu statistiku
Seti¥eni

Je vysoka vzdalenost mocenskych pozic v hierarchii Solokapra namisté? Projekt roz-
jizd¢ji dobrovolnici, kteti maji riznd zaméstnani a Solokaprovi poméhaji v rdmci svého
volného ¢asu. Za praci dostavaji symbolicky, ale i k odpovédnosti zavazujici honoréi.
Dva pracovnici jsou v Solokaprovi zaméstnani na hlavni dvazek. Organizace je rozdé-
lena na: redaktory, které f#idi vedouci editor daného tydne, editorskou sekci
s Séfredaktorem, naborové, marketingové, reklamni, grantové, webové a ucéetni oddé-
leni, ktera zastieSuje jedina vykonna vedouci projektu. PrestoZe jde vétSinou o dobro-
volniky a kamarady, je to celkem 20 osob, je v redakci od poc¢atku zavedena hierar-

chickd struktura fizeni.

,Dotaznikové Setreni mezi ¢eskou populaci provedené podle Hofstedeho dimenzi Ka-
tedrou marketingovych a socialnich komunikaci FMK UTB ve Zlin¢ v letech 2002 —
2003 prokazalo, Ze ¢esti fidici pracovnici jednoznacné preferuji hierarchickou struktu-
ru fidicich vztahu“ (Svétlik, 2003, s. 30-31).
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Pii poradach s mladymi redaktory je situace jind. Tady se naopak editofi snazi zvySo-
vat index individualismu. Mladi redaktofi, tito jinak vyrazné individualisticky zaloZeni
lidé, si ovSem, mozné narozdil od oc¢ekavani, piekvapive teprve zvykaji na svou aktivni
roli, kterou po nich cilen¢ vyZzaduji editofi redakce. Aby chodili na porady se svymi
tématy, kterd si samostatné promysli, ptipravi a na poradé navrhnou ke zpracovani.
Prozatim je na poradé po dotazu editora ,kdo co bude délat...“ pravidelné ticho jako
po pésing.

Zméni editoti tuto typicky c¢eskou kulturni dimenzi, kdy ,podiizeni spiSe ocekavaji
pokyn nebo piikaz, co maji délat” (Svétlik, 2003, s. 31)? Budou mladi lidé aktivné;si
nez jejich profesionalni kolegové? Prozatim je bézné, Ze vedouci editor opakované vy-
Zaduje samostatnou aktivitu u redaktora. Podstatou dobrovolné Gcasti v projektu se na
druhé strané musi snazit o (na ¢eské poméry nezvyklou) dobrou atmosféru a kooperaci
mezi nadiizenymi a podtizenymi. ,CoZ pro mnohé ¢eské podniky charakteristické ne-

ni“. (Svétlik, 2003, s. 31) Je to dano specifikou dobrovolnosti projektu.

Uspédné komunikaci by v Solokaprovi mohly nahréavat i ,kulturni dimenze mladych

lidi, ktefi jsou narozdil od starSi ¢eské generace, individualisti¢ti nadpramérné” (Svét-

lik, 2003, s. 31). V soucashosti jde spiSe o ostych, nez se mladi otrkaji.

Béhem pozorovani jsem zaznamenal pouze dvakréat, kdy mlady reportér sam dopiedu
nabidl téma ke zpracovani, aniZz by ¢ekal na pobidku. Mladi redaktoti by ale narozdil
od starSi generace mohli chtit dosahnout Uspéchu, kariéry. Prozatim je ziejmé, Ze pro
né uspéch dulezity neni. Na porady do redakce chodi, aby se pobavili, vymeénili si po-
stiehy ze Skoly a ze Zivota, treba se vzajemné uchlacholili, Ze nikdo z nich do Skoly
nic neumi, rodi¢e je zlobi a sourozenci Stvou. Jen jedna ze ¢tyr schuzek zacala profe-

sionaln¢ - na téma psani ¢lanki.

3.2.3 ZAVER ANALYZ

Jaky obsah by ptivitali naSi ¢tenafi? MuaZzeme pouZit predstavu ceskych novinaru
z publikace Novinéati nejsou zli. ,Co se tyce obsahu, mé redakce velkou svobodu a je-
dinym korektorem je ¢tenai. Tim je, zjednoduSené receno, tii az ¢tyi¢lenna domacnost
s prumérnym piijmem. PievaZuje stiedoSkolské vzdélani, zaméstnanecky pomér a poli-
ticka nevyhrandnost. Ctou nas muzi stejné jako zeny. Nosnymi tématy jsou rodina,

zdravi, penize, moznosti obZivy a zajisténi pro stéri. NaSi ¢tenari patii mezi ty hravéj-
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Si, vitaji prvky zabavy, radi soutézi. Ocekéavaji od nas informace ze svého nejblizSiho
okoli, radi ptijmou i regiondlni pohled na reSeni republikového problému a vyhledavaji
¢lanky, v nichz hlavni roli hraji obycejni lidé, které znaji z mista svého bydlists.” (Sa-
lek, Feitek, 2001, s. 78)

Analyza nam ukéazala, Ze jde o ojedingly projekt v regionu. Casopis mél vénovat ob-
¢anské Zurnalistice jehoZz obsah pfipravuji profesionalni novinaii, ale i obyc¢ejni lidé,
déti, studenti a dalSi nadSenci. Obcanské Zurnalistika a profesionalni novinéii raznych
redakci spole¢né s amatéry ve srovnani se stereotypizaci médii muze udélat tento pro-
jekt na trhu vyjimeénym. Ten je navic realizovan na internetu, ktery je v prudkém roz-

voji a svou budoucnost ma teprve pied sebou.

,Je dokézané, Ze jakmile si pocita¢ poridime, dokonce pocita¢ s velkou paméti, zahy
vznikne potieba koupit jeden nebo vice dalSich stroja. VétSinou totiz lidé Zijici v téze
domacnosti chtéji udélat préci, kterou si prinesli domt ze zaméstnani, nebo chtéji za-
psat domaci Uc¢etnictvi, vyridit korespondenci nebo zajisti nakupy a bankovni ukony.
Déti chtéji pocita¢ na ukoly nebo pro zébavu. Jediny mikropoc¢itac, bez ohledu na jeho
rychlost a kapacitu, nemiZe vyhovét vSem témto pozadavkim. Rodiny vybavené vice

vvvvvv

pocéitaci jsou stale béznéjsi.“ (Defleur, Ballova-Rokeachova, 1996, s. 341)

Velkou roli hraje empaticky styl ve zpracovavani informaci a v ptistupu k lidem, velka
cilova skupina navstévniki, vysoky trzni potenciél regionu, vstup zahranié¢niho kapita-
lu, budovani dalnice, obecna podpora Uradu a firem. A také existence regionalnich fi-
rem, které jsou Uspédné. Nedostatek penéz, respektive absence zakladniho kapitalu je
problém, ale neni nepiekonatelny. Organizatoifi-renomovani novinati jsou ti klicovi
lidé, ktefi pii shanéni penéz sehraji klicovou roli. Museji se pfitom piesné vymezovat
proti zaplavé internetovych stranek riznych provozovateld, ale i proti mnoha organi-

zatoram ruznych ob¢anskych sdruzeni.

Pro Uspésnost projektu je velmi dalezité zpracovani a obsah stranek internetového ¢a-
sopisu, ale i pozice na internetu a jeho jednoduché vyhledavani. ,Registrujte se
v katalogovych vyhledavacich a vymyslete pro tento ucéel co nejvic klicovych slov (v
prvnim péadg), které mohou charakterizovat vade stranky. U¢innou metodou zvySovani
naiv je také vymeéna odkazu sjinymi organizacemi. Princip je pomérné jednoduchy.

Umistite-li na svij web upozornéni na cizi stranky (at’ uz ve formé kratkého textu,
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ikony ¢i reklamniho banneru), jejich webmaster na nich vyménou vystavi podobnou
informaci o vas. Evidujte se v Zebfi¢cich navstévnosti — umisténim kratkého kdédu do
svych stranek ziskate velmi podrobné statistiky vcéetné piehledu, odkud se k vam in-

ternetovi zvédavci vlastng ,proklikavaji.“ (Salek, Feftek, 2001, s. 57)

Abychom mohli dosadhnout piedsevzatych cili, je nutné umét tyto cilové skupiny: ¢leny
Klubu Solokapr - Zaky zakladnich, strednich a vysokych Skol, ktetfi radi piSou a obje-
vuji novy svét. Rodice, ktefi investuji penize do rozvoje svych déti ajsou to i potenci-
alni ¢tenafi. Inzerenty na strankach Solokapra, kteti mohou se svymi produkty oslovit
segment mladych lidi, ale i rodi¢a, novinait i dospélych &tenait. Uiedniky na Giadech,
kteti vyhlasuji granty. Ctenare, ktefi zvy3uji navstévnost stranek. Profesionalni média
a Skolni ¢asopisy ke spolupraci (je vyhodnéjsi s konkurenci spolupracovat nez ji mit za
neptitele). Zaméstnance Solokapra a spolupracujici novinate. Skoly. Firmy a podnika-

tele v regionu. Ufady a instituce.

Abychom mohli dosahnout nasich cila, chceme pro tyto skupiny vytvorit svét, ktery by
je respektoval. ,Prestiz je ve skutec¢nosti jakasi fascinace, kterou naS duch pocituje
pied urcéitym jedincem, dilem nebo ideou. Tato fascinace ochromuje vSechny nase kri-

tické schopnosti a napliuje nasSi dusi UZzasem a uctou.”“ (Le Bon, 1997, s. 61)
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11l. PROJEKTOVA CAST
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4 PROJEKT ROZVOJE INTERNETOVEHO CASOPISU
SOLOKAPR.CZ V OSTRAVE

4.1 STRATEGIE MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI PRO
CASOPIS SOLOKAPR.CZ

Strategie marketingovych komunikaci povedou k pokusu o pieklopeni projektu medi-
alni vychovy k projektu ob¢anské publicistiky. Tu chceme realizovat na internetovych

strankach www.solokapr.cz . Uginek zvolenych strategii marketingovych komunikaci

by mél napomahat rozvoji vSech sloZzek internetovych stranek: publicistické ¢asti, do
niz budou prispivat mladi lidé, studenti, profesionalni novinati, znami ale i obyc¢ejni
lidé; servisni ¢ast miZze zahrnovat zpravodajstvi o kulturnim, sportovnim a spolec¢en-
ském programu v Ostravé; reklamni ¢ast bude zahrnovat prongjem reklamniho prosto-
ru, inzerci a placené PR; ¢ast obchodni zahrne rozvoj elektronickych obchodi — ob-
chodniho domu na strankéch Solokapra. Marketingové komunikace by mély ptinést i
konkrétni zisk. Takovy, abychom mohli piejit z polohy medialni vychovy do profesio-
nalni polohy obc¢anské Zurnalistiky. Proto je potieba si nastavit i predpokladany -

redlny rozpocet, kterym se zabyvame v zavéru projektu.

4.1.1 REKLAMA

,Opakovanim se véc posléze zakotieni v hluboko lezicich oblastech nevédomi, kde se
vytvareji motivy naSich ¢ina. Zakratko zapomeneme, kdo je piavodcem opakovaného
tvrzeni a nakonec mu sami véiime. Z toho prameni pirekvapujici sila reklamy.” (Le
Bon, 1997, s. 59)

Média

Dulezitym ukolem pro Solokapra je i nadale ziskavat ke spolupréci Séfredaktory a re-
daktory mistnich médii. Snadnéji se pak budeme dostavat na jejich stranky a do elek-
tronického prostoru. Abychom mohli reklamu vybartrovat. Aby o ¢innostech Solokapra
tato média informovala prabézné, musime médiim predavat dostatek dalezitych a zaji-

mavych informaci o ¢innosti Solokapra.

Dobrym tahem je zveiejiiovani originalnich informaci na strankéch Solokapra, které

jina média neziskaji, protoZe pak tyto informace od néas oficidlni média ptebiraji a mo-
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hou nés citovat jako zdroj. DalSi moZnosti zviditeliovat se je dohodnout pravidelnou

spolupréaci naptiklad v podobé pravidelnych rubrik déti v profesionadlnim médiu.

Dohodnout spolupréaci s jedinym denikem v regionu - Moravskoslezskym denikem. No-
vinai Bretislav Uhlat ma na starosti kulturni rubriku a se Solokaprem uz spolupracuje.
Byl predsedou poroty soutéZe détskych ¢lanka Moravskoslezského kraje Zlaty Solo-
kapr. Automaticky jsme méli po vyhlaseni vysledkt velky c¢lanek i s fotografii
v novinach. Tento kontakt musime udrzet. Spolupréci s denikem bychom mohli dohod-
nout i jako pravidelnou vikendovou rubriku, do které by prispivali déti. Pokusime se
dohodnout spolupraci i sregionalni ptilohou Mladé fronty DNES a internetovymi

strankami www.ostrava.cz. Bulvar Tydenik Ostrava ke spolupréci kvili prestizi a kre-

ditu vyzyvat nebudeme.

Televize a rozhlas

V radiu zvazit moznost zvladnout samostatnou détskou relaci, nabidka ze strany radia
jiz byla u¢inéna. V televizi zvazit moznost participace v podob¢é piipravy a moderace

na rannich zpravodajskych vydéanich.

Zpravodaje, internetové stranky

,Mit internetové stranky je pro organizace vyhodné. V podstaté je to levna reklama,
kterou na rozdil od kontakta ve Zlatych strankach muzete podle potieby dopliovat a
aktualizovat.” (Bruhova, 2002, s. 93) Reklamu dohodneme v informaé¢nich bulletinech
a na internetu vSech tfiadvaceti méstskych obvodu, velkych podnika i Moravskoslez-
ského kraje. Méli bychom se pokusit dojednat spolupréci - vzajemnou propagaci na
svych strankach. Pokud by se nam podatilo pokryt takto detailné vSechny obvody, byl
by Solokapr prvni periodikum, které komplexné a do detailu informuje o déni v okrese

Ostrava, mohl by tim ziskat dalSi konkuren¢ni vyhodu.

Podoba inzerata

Formu inzeratt musime vymyslet jednotnou, aby méla styl a byla originalni, vyrazné
jind nez ostatni. ,USetiite si spoustu ¢asu, kdyZ si vytvoiite a ulozite Sablony pro re-
klamy nejraznégjSich velikosti (palstrankové, tretinoveé, étvrtinové atd.) Navrhnéte je

vSechny tak, aby nesly spole¢né prvky, jako je jednotna Uprava titulkt, okraju, vytvar-
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né ¢éasti a informaci o moznostech nédkupu. Jednak vam to usnadni praci, ale pouZziti
Sablon povede i k tomu, Ze ¢tenéf je rychleji rozpoznd mezi ostatnimi — vaSe inzeraty

mu budou pfipadat povédomé a tim spiSe si jich vS§imne.“ (Parker, 2004, s. 191)

Definovani cilovych skupin

Pii tvorbé a umistovani reklamy mit na paméti, pro koho je reklama urcena: pro zaky
zékladnich, stiednich a vysokych Skol; pro ¢tenaie ¢asopisu — mladé lidi; rodi¢e a pii-
buzné; dospélé v produktivnim véku, které chceme zaujmout originalitou piedklada-
nych informaci, nadhledem a empatickym piistupem; pro potenciélni partnery projektu,
klienty a inzerenty; vzdy ptresné definovat cilovou skupinu, dulezita jsou také hlediska,

geograficka, demograficka, psychograficka.

Billboardy, city light vitriny, potisky a letdky v tramvajich

Vyjednavame i billboardy ve mésté a light vitriny v hypermarketech. Aby tato podpora
prodeje byla pro nas ekonomicky vyhodnd, jedname s piislusnymi firmami o bartrech.

Podobné postupovat i v dohodé s Dopravnim podnikem mésta Ostravy.

Medialni reklamni taktiky

,Clanky v tisku maji dvé vyhody: neplati se za né a dodavaji dalezitosti. Reklamy
v novinach a ¢asopisech mozné zakazniky oslovuji v okamziku, kdy vstiebavaji nové
informace. Velkoplo3né reklamy a reklamy v dopravnich prostfedcich mohou u¢inné
oslovit uzivatele béhem jejich cesty do prace. Mnoho lidi k webu pfistupuje z prace, a
mohou na reklamu reagovat, jakmile se dostanou na své pracovisté. Televizni reklamy
oslovuji Siroké publikum a posiluji dojem, Ze vaSe znacka patii mezi ty dulezité. N¢-
které weby se také setkaly s okamzitymi vysledky od piiblizné 20 milionad domécich
uZivatela, ktefi web pouzivaji v dob¢, kdy se divaji na televizi. Pohledy, letaky a sa-
molepky a jiné partyzanské metody jsou levhymi zpusoby, jak o sobé dat védét a oslo-
vit mladsi a jinak téZko zasazitelné skupiny. Na druhou stranu jejich G¢innost nebyva
nijak omracujici. Propagace v obchodech jsou uZitecné pro spolec¢nosti, které podni-
kaji na webu i mimo néj, protoZze mohou svym zékaznikaum sdélit, kde je na webu na-
jdou. Prima posta oslovuje doméaci uZivatele v misté, kde k webu pristupuji nejcastéji.

Propagacni zbozi — jako obleceni, propisky nebo tasky s logem vaSeho webu — poma-
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haji upevnit vas vztah se stavajicimi zédkazniky* (Cohenova, 2004, s. 306) 3D materia-
ly se pokusime dohodnout s nékterou z partnerskych firem, kde jiz tiskneme firemni

vizitky a letacky, napiiklad firma 2 + 1 nebo Repronis.

M édiaplan

»Vypracujte si plan. Plan reklamni kampané nemuZete nosit v hlavé: je tieba ho sepsat.
Cim podrobngjsi je, tim lépe. Jestlize inzerent uveiejiiuje poslednich 15 let jeden inze-
rat tydn¢, dejme tomu ve stiedu, neni to plan, nybrz prosté zvyk. Méni se trh, méni se
i prodej. Stieda uz davno nemusi byt nejvhodné¢jSim dnem. Mozn& by také inzerat ne-
mél vychazet jen jednou tydné. Mozna by inzerent mél vyuZivat vice novin. Pii vypra-
covani planu reklamni kampané¢ je tieba vzit v Gvahu vice faktort, jako jsou napiiklad
dny v tydnu, kdy je obrat nejvyssi, zvlastni obchodni nabidky, hlavni vyplatni dny
v uréité oblasti atd. Cim vice takovych informaci ziskéate, tim kvalitngji se mizete roz-
hodnout. (Boyd, 1995, s. 156)

K odstartovani reklamni kampané v souvislosti s ptipravou novych stranek a zahajeni
Skolniho roku, rozjezd obou ¢innosti by byl smérovan na pocatek zéaii souc¢asné, mu-
Zeme tedy ptripravit mediaplan na mésic zéaii (viz ptiloha P VI1). Od néj a praktickych
zkuSenosti v ramci piipravnych dohod o reklamé¢ s médii, bychom mohli kontinualné
navazovat na tento plan i v dalSich mésicich. Reciprocitou za pronajem reklamniho

prostoru budeme nabizet reklamni prostor Solokapra.

»Nacasovani reklamy by se m¢lo ridit zvySujici se poptavkou a chranit inzerenta pred
zbyte¢nymi vydaji v dobé, kdy je poptavka na trhu niZsi. Pokazdé, kdyZ neinzerujete,
riskujete totiz, zZe ¢ast vaSich potencidlnich zadkaznikia za¢ne nakupovat jinde, mozna
ve vedlej§Sim obchodé¢, ktery inzeruje.” (Boyd, 1995, s. 154) Podrobny rozpis celého
mediaplanu na zati 2006 je uveden v ptiloze cislo VI. Televizni reklama bude
v reklamnim bloku jedenkrat denné. V kazdé tiskoviné také jedna reklama v jednom
vydani. Internet a billboard je zavéSeni jednoho vydani na dohodnutou dobu. Radio je
s nejvétsi frekvenci opakovani reklamy — v radiu Cas to bude 5x denng, v radiu Orion

v dohodnuté terminy 3 x denng.

Televize

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

S Ceskou televizi Ostrava se pokusime dohodnout reklamu v ramci regionalniho zpra-
vodajstvi Report. Pripadné vyuzit i ranni vysilani Dobré rano s Ceskou televizi, kde
bychom mohli byt hosté studia nebo i spolupracovnici, kteti by se podileli na ptipravé
tohoto regiondlniho vydéani, a zvazit moznost umistit tam reklamu. Jde o realn¢jSi pro-

ngjem reklamniho ¢asu.

Vecerni ¢as zpravodajské relace je ¢as exponovanéjsi, v dobé zacinajiciho prime time
(18.00 hod.). Reciprocitou by mohla byt stala rubrika na strankach Solokapra, které by
se mohla jmenovat ostravska televize nebo ostravska studio Ceské televize, kde by PR
oddéleni CT mohlo pravidelné zveiejiovat informace nejen o programu, vysilani, ale i
0 natéceni, zakulisi vyroby mnoha televiznich potradia. Mohly by tam byt i profily tvur-
cu televiznich potadu, kalendarium, ptipadné ukazky raznych filma, publicistiky, do-
kumenti, inscenaci apod. Podobné bychom se mohli domluvit se soukromym studiem
Polar, které vyrabi piispévky pro televizi Nova a ma své regionalni vysilani, taktéz
kazdy vSedni den. Opét by reciprocitou mohla byt popularizace Polaru na strankéach
Solokapra. S ohledem na vysilani téchto zpravodajskych denika a ranniho vysilani na-

vrhuji umistit reklamu kazdy vSedni den v prib&hu celého mésice.

Pokud jde o kabelovou televizi Fabex, ktera vysila na tzemi celé Ostravy, vyhodou je
jeji pokryti nejen jednotlivych ¢astech mésta, ale i v nejvétsi ostravském obvodu Ost-
rava-Jih, ktery ma pres sto tisic obyvatel. Tato televize vysila i pies vikend, proto do-
porucuji smérovat reklamu i na tento ¢as. Pres tyden by v upoutadvkach na Solokapra
mohla objevovat stézejni témata jednotlivych dnd, v patek a o vikendu by témata moh-
la akcentovat vyuziti volného ¢asu a podobné. Zpracovani reklamy do televize by moh-
lo byt jednoduchou formou, vyuziti grafické podoby, fotografii, textu a mluveného
slova, aby se dalo provedeni reklamy bez problémua aktualizovat. Proto bychom mohli

vyrobit verzi vSeobecnou a mustr pro verze aktualni.

Print

VyuzZijeme kontakty s Moravskoslezskym denikem a dohodneme reklamu na jejich
strankach klicem péatek, sobota, pondéli, stieda, ktery by se v prubéhu mésice neustéle
opakoval. Podobné jako u TV se pokusime dodavat aktualni upoutavky na obsah na-
Sich stranek. Obchodni oddéleni MF DNES v Ostravé ma omezengjSi prostor pro re-
klamu, pokusime se dohodnout péate¢ni vydani, pokud by vSechny patky v mésici byly

nerealné, budeme dohadovat alespoin pomérnou ¢ast na poc¢atek mésice.
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VyuZijeme i lokalni tisk. Centrum je mési¢nik Magistratu mésta Ostravy, Program mé-
si¢nik — kulturn¢ spolec¢ensky informétor s ndkladem 135 000 vytiska uréenych zdarma
do schranek, se kterym jiz spolupracujeme. Pokusime se dohodnout reklamu ¢i ozné-

meni v obvodnich bulletinech.

Internet

Zajimava bude dohoda s konkuren¢nimi strankami www.ostrava.cz, ale doufejme, Ze si

bude uvédomovat ponékud jiné zaméieni nez mame my. Navrhneme dohodu zavéSeni
banneru na mésic. Za pokus stoji i dohoda s méstskymi a obvodnimi servery, ale ty
nerady davaji reklamu na své stranky, spiSe bychom tam mohli umistovat oznameni o

naSich akcich nebo zajimavé informace z naSeho regionu.

Billboard

Dohodnuty pronajem reklamni plochy u firmy Papilio advertising. Ma ve mésté vice
nez 70 billboardi. Jsme dohodnuti, Ze ndm firma bude po dobu jednoho roku poskyto-
vat dva putovni billboardy, které bude prubézn¢ umistovat na raiznych mistech mésta.
U spiiznéné tiskarny nechame vyrobit dvé potisténé plachty s o¢ky, aby se daly piein-

stalovavat.

Radio

V Ostravé se da naladit vice radii. My se pokusime zaméfit na nejposlouchangjsi
z nich, réadio Cas a radio Orion. Vzhledem k dobrym kontaktim s radiem Cas vyuzije-
me moZznost umisténi reklamy kazdy den v mésici. U rédia Orion budeme umistovat
reklamu na patek, sobotu — upoutavky na oddechovéa témata a pondéli na ob¢anska té-
mata. Postupné dohodneme i dalsi, radio Helax, radio Morava, Apollo, Cesky rozhlas

Ostrava a podobng.

4.1.2 PODPORA PRODEJE

Jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby zakaznici pouZzivaji cenu. ProtoZe tato sluzba
— vedeni déti v kurzech — je nehmotna, zakaznici hodnoti kvalitu sluzby piedevSim
podle ceny. Pii zakladani kurzt jsme stanovili objektivni cenu 1.200,--K¢ pro jednot-
livce na pil roku. Vzhledem k tomu, Ze kurzy jsou nové a potiebujeme ziskat SirSi za-

kladnu, coZz se nam prozatim nepodatilo, uvazujeme o sniZzeni ceny na 990,--K¢, aby-
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chom potencialnim zédkaznikim deklarovali cenu jako ptijatelnéjSi a zaroven ne nizkou,
aby neméli dojem, Ze jde o méné kvalitni nabidku, a aby vnimani hodnoty sluzby neby-

lo ptilis nizké. V podstaté jde stéle o zavadéci cenu.

Naklady s provozem redakce spojené jsme schopni prozatim pokryt granty. Na zakladé
této ceny vypracujeme program slev pro ¢leny kurzu, ktefi budou zvyhodnéni oproti
nové prichozim klientam. UvaZzujeme i o tom, Ze klienti budou mit slevy z kurzovného

za kazdého zakaznika, kterého do redakce Solokapra ptivedou.

S rozvijejici se kvalitou naSich sluzeb pak miZzeme uvaZovat i o zvySeni cen. Samo-
ziejme tak, aby kvalita sluzby byla umérna cen¢, a abychom pokryli naklady. Nesmime
zapomenout i na konkurenci a jeji ceny. Za konkurenci povaZzujeme krouzky a kurzy
v jinych oborech na 3kolach a domech déti. Zurnalistické kurzy pod vedenim profesio-

nélnich novinaita ale neexistuji.

Mechanika podpory prodeje Solokapra

Dlouhodoba motivacni soutéz pro ¢leny Klubu Solokapra — ¢lenové sbiraji body za
odevzdavané ¢lanky, vlastni ndméty, naroénost zpracovavanych témat, ac¢ast na rozho-
vorech, za ¢lanky na titulni strané atd., boduje editor; soutéZ ma hierarchickou struk-
turu (pojmenovani potér, pulci, mienky); po dosaZzeni urcitého poc¢tu bodia ¢len klubu
postupuje do stale vySSich kategorii (ziskava certifikaty); prabézne ziskava drobné ce-
ny - hrni¢ky, ¢epice, trika atd.; na vrcholu je cena hlavni — prestiZzni ocenéni (hodnost

Solokapra) a napiiklad digitalni fotoaparéat apod.

Clenové Klubu obdrzi novinaiské prikazy, vyhody volnych vstupt na sportovni, kul-
turni a spolecenské akce, z4jezdy zdarma a dalSi vyhody, napiiklad ziskavaji slevy na
navazné akce. Odmeéna za vérnost — napi. sniZzené kurzovného ve 2. pol. 8kolniho roku
pro stalé c¢leny klubu. Kupony pro ¢leny klubu, ktefi privedou dalSi ¢leny klubu.
Kupony na 10% slevu pro ¢lenstvi v klubu Solokapra piilohou v tzv. mininovinach
/specialn¢é vyrobeny naborovy letacek/ do schranek a Skol v direct marketingové kam-
pani. Rodi¢ové ziskavaji bonusy za vysledky svych ratolesti — drobné darky a prestizni
ocenéni — vénuje se jim pozornost na strankach Solokapra v podobé ¢lanka a rozhovo-
ra, diplomy pro rodic¢e, jsou hosty redakce apod. Inzerenti za nakup reklamni plochy a
Urednici za udéleni grantu ziskavaji prémie — reportéze ze zakulisi jejich firem, Gfadu,
rozhovory s jejich osobnostmi. Pro ¢tenare pripravujeme soutéZe na strankach Solo-

2\ O

kapra — drobné darky, vstupenky na maskarni ples novinéaii, celebrit a déti.
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Pro spolupracujici Skolni ¢asopisy — speciélni Skoleni profesionaltt zdarma, nabizena
prubézna metodika, udélovani ,licenci“ pridruzenych redakci. Pro zaméstnance bonusy
v podobé volnych vstupt na kulturni akce jako pro ¢leny Klubu Solokapra, pro spolu-

pracujici novinaie taktéZ bonusy + prestizni ocenéni — diplomy za jejich préci.

Benefity podpory prodeje

Vysok& pravdépodobnost vyher - drobnosti v soutézi ¢lent Klubu bude vice — vysled-
kem muze byt vyS8i motivace ¢lena k soutézi, a tim i k préci v redakci. Efektivni zpét-
né vazba na rodice, kteti investuji penize do svych déti. Efektivni empatickd vazba na
inzerenty, Ofedniky, zaméstnance i spolupracujici novinare. Zainteresovanost ¢leni
Klubu Solokapra na ziskavani ¢leni novych. Bonusy pro Skolni ¢asopisy za spolupraci
s redakci Solokapra. Zainteresovanost ¢tenartu na navstévach stréanek - budeme se jim
ve ¢lancich vénovat, mohou i soutézit. Nizkondkladova podpora prodeje formou do-

hodnutych bartri.

L~ O

Podpora prodeje u novinairt — budou zavazani spolulc¢asti na projektu, a tak budou

projekt popularizovat ve svych kmenovych redakcich.

Potizeni drobnych darka véetné hlavni ceny — fotoaparatu apod. bez investic - formou

bartru za prongjem reklamni plochy.

4.1.3 SPONZOROVANI

.Ze spole¢nosti se pozvolna vytraci svazujici socidlni energie. Nedochazi k obnové
procesu sociélni spoluprace a mizi zakladni spole¢enské pojivo. Tam, kde ptrevladne
v televizni komunikaci jen zabava a bulvéar, dochazi ve spole¢nosti k psychickym poru-
cham: sniZuje se schopnost solidarity a neexistuje ochota ob¢ani k angaZzovanosti ve
spole¢nosti, ze spolec¢nosti mizi civiliza¢ni prednosti a schopnosti. Nadvlada bulvaru a
sttedniho z&bavniho proudu novin, které se selekci informaci tabloidu stéle vice a vice
ptibliZuji, je znamkou socialn¢ mélo angaZzované spolecnosti a takova spole¢nost zase
ptitahuje mén¢ kvalitni penize i mén¢ kvalitni podnikatele. Toho by se méli naSi mana-
Zefi nejvice obavat.” (Hvizd’ala, 2005, s. 188) Redakce je pfitom na sponzorovani
v této chvili ¢astecné zavisla. Jeji ¢lenové - novinati redakci navic dotuji svym vol-
nym casem. Za praci nedostavaji zaplaceno, jen editofi maji symbolicky honora za
editovani prispévki. Nékteri zakladatelé projektu na provoz dokonce piispivaji i pené-

zi. Sponzorovani se budeme snazit nabizet firmam, pokud by neméli zdem o reklamu
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na naSich strankach, ale chtéli by spojit jméno své firmy s timto projektem, aby na ve-

fejnosti upeviovali pozitivni nahled na svou firmu.

Sponzorovani vyuzijeme i u dohod o bartrech, tzn. Ze nam firma nabidne své vyrobky
nebo sluzbu a nebude chtit protihodnotu v podob¢ reklamy. V minulosti jsme se do-
hodli s hypermarketem Carrefour, ktery ndam na naSi tiskovou konferenci u ptilezitosti
spusténi naSich stranek poskytl obc¢erstveni v hodnoté deseti tisic korun. Jako proti-
hodnotu chtél pouze umisténi panelu slogem Carrefouru nad stolem obgerstveni.

K tomu jesté pridal dvacet tisic korun.

Vhodnymi objekty ke sponzorovani by mohl byt letni tdbor — soustiedéni, maskarni
ples v zimé, jednordzova Skoleni, publikace, které chceme narazové vydavat apod.
Sponzorstvi je vétSinou spojovano s néjakou konkrétni udalosti. ,K vysvétleni efektiv-
nosti sponzorstvi prispiva teorie kongruence (shody, souladu), ktera tvrdi, Ze lidé si
|épe pamatuji informace, jeZ jsou v souladu (v kongruenci) s o¢ekavanim. To znamena,
Ze sponzorstvi tykajici se produktu, které je v souladu s o¢ekavanimi cilové skupiny,

bude Iépe zapamatovéano.” (Pelsmacker, 2003, s. 329)

My se pokusime nabizet i sponzoring nékterych rubrik, respektive konkrétnich ¢lanki,
napiiklad Mlékarny Kunin by mohly sponzorovat ¢lanky o zdravé vyzivé a podobng.
V souvislosti s konkrétnimi udalostmi v rdmci projektu Solokapr budeme oslovovat
konkrétni firmy, které by mohly ptivitat zviditelnovani, kdy to pro né bude véci spole-
censké prestize. Napiiklad se spole¢nosti SME mame piedbéZzné dojednano sponzoro-

vani publikace rozhovora s osobnostmi regionu.

.Nejdiive poptemyslejte, jestli jste neporuSili n¢jakd dohodnuta pravidla spolupréace.
Teprve potom se obrat'te s dotazem na sponzora. Neupominejte! SpiSe se snazte pre-
svéd¢it vysledky své prace a vysvétlete, co vSechno je ve hie a co by se mohlo poka-
zit, kdybyste penize dostali jeSté pozdéji. Zkuste navrhnout nejpozdéjSi mozny termin,
ve kterém se jeSté situace da zachranit. Jednejte mezitim s dalSimi potencialnimi spon-
zory, na dalSi cisla a v pripadé, Ze puvodni penize skute¢né nepiijdou, pozadejte nové
partnery o drivéjSi platbu. Samoziejmé pritom nikoho nepomlouvejte, ani si nestézujte
na diivejSi partnery, alespon ne adresné. Naopak obecné formulované argumenty o
ztraté jednoho z partneru (bez ironickych ¢i neStastnych poznamek) mohou nového
partnera piesvédcit o vasi solidnosti, tedy o Urovni vasi redake¢ni kultury. Vyjadrete
pochopeni i pro problémy jinych, které jim mohly zabréanit v dodrzeni slova.” (Kol.

autora, Zaklady Zurnalistiky pro redaktory studentskych ¢asopisu, 2004, s.61)
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4.1.4 PUBLIC RELATIONS

,PR jsou funkci managementu, a proto musi byt soustavné, komplexni, vérohodné a
tvarci.“ (Némec, 1993, s. 31) Bude jen na vedeni redakce, aby tuto roli zvladlo, a aby
prubézné komunikovalo s veiejnosti podle potieb projektu. Musime si umét definovat
odliSeni od reklamy, kter& je piimocara. Public relations naopak sleduje dlouhodobg¢jsi
cile nez momentalni atak na zakaznika. , Poslanim reklamy je ovlivnéni cilovych skupin
ve zcela konkrétnim trznim segmentu, jejimz cilem je dosaZzeni vétSiho objemu prodeje
nebo sluzeb, a to pokud mozno v co nejkratSim case. PR se obraceji na SirSi verejnosti,
tedy i té, kterd nemusi ptichazet v Gvahu v roli zédkazniku. Jejich piasobeni ma dlouho-
dobéjsi charakter; ,prodanym zbozim“ PR jsou sympatie, dobr& vile, porozuméni a
pokud mozZno co nejvySsSi soulad zamu.“ (Némec, 1993, s. 20) A o to jde i Solokapro-
Vi.

Potencidlnim ¢lenaim Klubu Solokapra chceme sdélit, Ze jde predevSim o origindlni
krouzek, ktery jim pfinese neotielou a origindlni zabavu a napln ve volném case, diky
které mohou byt Gspésni i do budoucna (viz letacek Kurzy Zurnalistiky, ptiloha P
VI1l). Krouzek, kde mohou ziskat teoretické a praktické znalosti a dovednosti i kon-
takty. Ty mohou uplatnit pti svém dalSim studiu nebo pti svych zacétcich
v zaméstnéni, i kdyZ se nebudou vénovat zrovna novinatiné. Novinaiské dovednosti se

jim totiZz budou hodit i v mnoha jinych zaméstnanich.

Chceme také sdélovat, Ze jde o originalni zadbavu ve volném &ase. Ze jde o konfrontaci
s dospélymi profesiondlnimi novinati a moznost setkavani se s raznymi znamymi nebo
mén¢ zndmymi osobnostmi. Zkratka Ze jde o jedine¢nou praxi a poradenstvi profesio-
nélu, diky kterym mladi lidé ziskavaji rozhled a kontakty, zkuSenosti a zdatnosti, které
mohou v Zivoté uplatnit nejen jako novinati (viz ptilohy P VIII a IX). Mladi lidé bez
praxe patii mezi rizikové skupiny, které po dostudovéani Skol stézi shangji praci. Tento

kurz jim maze pomoci.

Clenové klubu Solokapra mohou vyuzivat zazemi redakce - telefon, internet, tiskarnu,
schizky v redakci; volné vstupenky, akreditace na sportovni akce - mezinarodni klani,
zapasy extraligy i mistni soutéze; kulturni - kino, divadlo, koncerty, vystavy a spole-
censké akce - médni piehlidky, kongresy, seminare apod. nebo jak jsme jiZ zminovali,
Gcastnit se exkurzi v médiich, Gfadech a podnicich, sledovat ptipady v soudni sini a

Géastnit se besed se znamymi a popularnimi osobnostmi. Clenové klubu obdrzi &len-
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skou novinarskou legitimaci a vizitky. Jejich ¢lanky mohou byt publikovany na stran-
kach verejné pristupného internetoveého ¢asopisu Solokapr.cz i v jinych médiich podle
potieb propagace redakce. Redakce miZe na vyzadani vystavit posudek a doporuceni

do skol.

Potencidlnim ¢tenairam chceme sdélit, Ze to, co najdou na strankach Solokapra, nikde
jinde nenajdou. Ze jde o originalni produkt obsahem, Ghlem pohledu a redak&nim ty-
mem. Ze na strankach najdou jim blizké informace - o tom, co se dé&je kolem nich, o

nich samotnych, o jejich Zivoté.

Potencidlnim inzerentum chceme sdélit, Ze mohou vyuZit prostor k propagaci svych
vyrobkt a sluzeb v ambici6znim a originalnim projektu-¢asopisu v podob¢ banneru a
prolinka na své stranky, ale i formou reportézi a portrétu, které se jejich ¢innosti pii-
mo ¢i neptimo dotykaji, a Ze jejich Uc¢asti na projektu v riznych podobach se zvysi i
jejich prestiz (osobn¢ nebo jejich firmy), kterou mohou deklarovat jako spolecenskou
odpovédnost. Abychom mohli ziskat penize, musime zaméfit pozornost na veiejnost.
,Duleziti jsou Gc¢astnici hospodaiského nebo finanéniho Zivota; partnefi na strané za-
méstnavateltt a zaméstnancu; socidlné politické okoli, Uc¢astnici politického Zivota,
sektor ochrany Zivotniho prostiedi, vztahy s mistnimi, oblastnimi a ustfednimi vliadnimi

institucemi i vztahy mezinarodni.“ (Némec, 1993, s. 27)

Benefity PR

U vS8ech skupin pijde o zakladni mySlenku: muj Zivot je lepSi se Solokaprem, je to za-
bava a vzdélani zaroven, je to sluzba, kterda me kultivuje jako autora, ¢tenare nebo kli-

enta a hlavné: piinaSi mi informace z mého Zivota.

Podstatnou vyhodou tohoto nového projektu muze byt, Ze uz jeho pojmenovéani Solo-
kapr neni lidem cizi. Snad kazdy ¢loveék toto slovo znd, vi, co znamend ptinejmensim
v jeho obecném vyznamu. Proto mu neni cizi, ale blizké. , Solokapr je prvottidni in-
formace, novinaisky Slagr ¢i senzace umistovana na prvni stranu novin nebo na avod

Ve

rozhlasového ¢i televizniho vysilani.“ (Osvaldova, Halada, 1999, s. 175)

Chceme, aby kazda informace v ¢asopisu byla originalni, aby byla s6lokapr. Musime
toto jinak obecné¢ zname slovo vice komunikovat k vefejnosti jako konkrétni produkt.

Aby znacka Solokapr byla vyrazem jedinec¢nosti a vyjime¢nosti a moznosti ziskat ne-

M/
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solidnosti, seridznosti. Aby znacka Solokapr byla i synonymem kvalitniho vzdélani a

vyuZziti volného ¢asu pro déti a studenty.

Casopis jako komunikaéni material by mél kazdodenng ovliviiovat cilovy trh Solokapra
/viz cilové skupiny nize/. V souc¢asnosti pracujeme na novém obsahu, struktuie a grafi-
ce stranek. Dokonc¢eni nové podoby predpoklddame v prabéhu léta, coz je optimalni
obdobi k ptipravé na zacatek Skolniho roku. Propagaci novych stranek spojime
srealizaci letniho piiméstského tébora v redakci. V prabéhu léta budeme ptipravovat

novy obsah i novou formélni Upravu stranek.

Propagace navaznych komerénich aktivit a poradani akci

Redakce bude popularizovat moznost poradenstvi a lektorstvi pro Skoly a dalSi organi-
zace i jednotlivce v medialni vychové, Zurnalistice a komunikaci. Navaznych akci a
produktua /vikendova (viz letacek MikulasSské soustiedéni v piiloze P X) a letni sou-
stiedéni pro zaky (viz letdcek Redakce v piiloze P X1), maSkarni ples s novinari, détmi

a celebritami, monotematické tisténé publikace apod./.

Besedy a vystoupeni

Posilovat publicitu Solokapra prostiednictvim pravidelnych besed s hosty po poradach
redakce, na kterych se vénujeme nejen hostum, ale zaroven pifed nimi vhodné prezentu-
jeme i nasi ¢innost. Hosté jsou vybirani cileng, maji ve svych profesich vliv a mohou
v nich déle popularizovat nas projekt. Jde o predstavitele nejen kulturni a sportovni
sféry, ale také o podnikatele a zastupce velkych firem a fady instituci. Cilené vystu-
povat na akcich typu Bambiriady, kde se prezentuje prace s détmi a mladezi. Na spole-

¢enskych, kulturnich i sportovnich akcich v priabé&hu roku v ramci Ostravy.

Budovani povédomi i davéryhodnosti

V budovéani povédomi o vSech aktivitach Solokapra bude napomahat i spolupréace
s mnoha novinéti raznych redakci, ktefi se projektu Gc¢astni, mohou projekt populari-
zovat nejen verbalng, ale i na strankach svych kmenovych médii. Ugast novinait na
projektu Solokapra bude pomahat ve zvySovéani jeho duavéryhodnosti. Redakce se

v médiich prezentuje piedevSim diky zapojeni novinaita do prace v redakci. Jde o pri-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

rozenou popularizaci v renomovanych redakcich. Také diky kontaktim, které novinari

maji.

Vyhodnym prostiedkem pro public relations jsou nejen internetové stranky, ale i spo-
luprace s ostatnimi redakcemi a navazujici akce. Je proto dulezité, abychom ve spolu-
préaci s profesionalnimi redakcemi pravidelné organizovali Skoleni, soustiedéni, letni
tabor, vydavali tisténé brozury a spolec¢enské akce. Mohli bychom naptiklad z¢etit sto-
jaté novinarské vody ve mésté tim, Ze usporadame maskarni ples s novinatri a piedsta-
viteli statni pravy, samospravy a zéastupci podnika i podnikateli v lednu p#istiho roku.
UZ se téSime, aZ dvoumetrovy hejtman Moravskoslezského kraje Ing. EvZen ToSenov-
sky piijde v pievleku za trpaslika. Redakce témito akcemi rovnéz muaze piasobit na mi-
néni verejnosti. Také napaditéjSim a castéjSim vyuzivanim hravého loga, snadno za-
pamatovatelné a srozumitelné znacky Solokapra (viz ukazka bannert s logem Solokap-

ra k propagaci do jinych médii, ptiloha P XI1).

M¢éli bychom posilit védomi o Solokaprovi i na Gfadech, kde se rozhoduje o grantech
tak, aby GOrednici s ndmi citili sounélezitost. Podobné i jinde — na Skolach, u manazeru
firem, celebrit. RozSifovat povédomi o ¢asopisu Solokapr tak, aby byl Siroce ptistupny

a navstévovany.

Prace s redakéni zdkladnou a néstroji komunikace PR

Redakce by méla do konce roku vybudovat stabilni redakeni zédkladnu Zéka Skol i pro-
fesionalnich novinaia i klientd v inzerci. V soucasnosti jde o cca 10 novinaia a 20 Za-
ka. Méli bychom pocet spolupracujicich novinara navySili na cca dvojnasobek, pocet
Zaku na 50 i vice. Zaroven s témito skupinami musime pracovat tak, aby byli vysoce
loajalni vuci Solokaprovi a stali se sami jeho propagatory. Aby se podileli na ptipravé
riznych nastroji komunikace PR. Témi jsou: ,pfimy styk, vyvésky, dopisy (ukéazka
zahlavi dopisu redakce Solokapr, ptiloha P XI11), obéZnik, vlastni periodikum; ¢asopis
pro zakazniky, dodavatele apod.; zpravy pro podilniky, akcionate, vyroc¢ni zpravy; jiné
druhy tiskovin; nastroje externi komunikace; tisk; zprava; sdéleni pro tisk; odborny
¢lanek; zvl&stni ptilohy; rozhovor (interview); rozhlas a televize; rozhovor prostied-
nictvim telefonu; diskusni poiady; vystoupeni; jiné formy; dalSi moZnosti spoluprace se
sdélovacimi prostredky (setkani; pozvani; tiskova konference; udalost; volba mista ko-

nani; zvani;* (Némec, 1993, s. 54)
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Abychom rozvijeli image firmy, je nutné sjednotit prezentaci nastroji komunikace. Re-
dakce musi budovat a posilovat jednotnou vizualni identitu. Pomoci loga a sloganu
Solokapra. Na jeho strankach, v elektronické posté, dopisnich papirech, letaccich, re-
dakénich prostorach, cedulce na domé, kde redakce sidli atd. Vypracovani do konce

srpna letoSniho roku.

4.1.5 PRODEJNI MISTA
Distribuce a materialni prostredi

Kurzy mohou probéhnout jediné tehdy, pokud se novinati-lektoti a zékaznici-Zaci se-
spolecné se svymi lektory setkat v misté a ¢ase tak, aby jim to vyhovovalo. Redakci
mame v centru mésta, coZ i po dotaznikovém Setieni na Skolach nam déti potvrdily, Ze
jde o vyhodné misto polohou, protoZe je dostupné. HorSi je to s ¢asem, prizptusobit se
détem je docela naro¢né, maji spoustu raznych zajmua v ruznych dnech. Proto uvazuje-
me o rozdéleni kurzu na vice termini. Samoziejmé v zavislosti na naSich moznostech a

nakladech a také na zgmu.

Redakci Solokapra jsme tedy umistili do prostor budovy Ceského rozhlasu v centru
Ostravy, aby byla ptistupna vS8em lidem z raznych obvodu, a aby mélai ,dobrou” adre-
su. Na stejném patie s nami sidli i Moravskoslezska pobocka CTK. Pokud jde o sa-
motné prostory, pokusili jsme naSi kancela polepit vykresy Solokapra, aby byla ba-
revna, vstiicnd a srde¢na a pripominala spise klubovnu spiSe nez kancelar a odbourala
pocit bariéry a navodila pocit vitaného hosta. Ale i tady mame jeSté na ¢em zapraco-
vat, urcité by si déti mély jako spoluproducenti sluzby na sténach vylepit i své piedmé-
ty, aby se citily jako doma. Zatrizeni jsme uz piizpuasobili: namisto kancelarskych stola
mame sedacku, kiesla a Zidle u kulatého stolu, abychom si s détmi-zékazniky mohli

povidat. Aby méli pritom pocit davéry a bezpeci.

4.1.6 VYSTAVY A VELETRHY

,A tam, kde je mala konkurence, jako tfeba u nas, a je trvala absence stalych vysokych
vykont, je rychle kvalita nahrazena kvantitou a spolecnost si toho skoro nevSimne.
Zvlasté ne v postkomunistickych zemich, kde sniZzena kvalita ptichazi zéroven s novou
barevnosti a lesklejSimi obaly. ManaZefi, kteti na této proméné vydélavaji, tvrdi, Ze

toto je Zapad. A v tom je naS nejvétSi omyl. Zapad si naopak soustavné s poklesem
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arovné pruméru skoro automaticky vytvari atraktivni prostiedi (na univerzitach,
v cirkvich a v obc¢anskych sdruZzenich), v némZ tento proces zevrubné reflektuje,

M £

zkouma, a upozoriuje spole¢nost na jeho Uskali a nebezpeci.” (Hvizd'ala, 2005, s. 187)

Redakce se v lonském roce poprvé zucastnila Bambiriady. Jde o okresni vystavy pora-
dané o vikendu jednou za rok v celé republice. Vystava byla pro Solokapra Uspésna,
prezentoval na ni jak moznost navstévovat kursy v redakci, tak i samotny ¢asopis a
letni soustifedéni. Jako pomucku k popularizaci svych aktivit jsme na misté ziidili tele-
vizni studio a s kamerou nataceli potencidlni moderatory. Déti tato akce poutala, cel-
kem deset navstévniki se prihlasilo do Klubu Solokapra. Letos s Bambiriadou pogitéa-
me také. Kromé toho bychom se radi prezentovali i na dalSich akcich, pokud bude pii-

lezitost.

Redakce pro popularizaci svych aktivit sama vyhlasila soutéz v Moravskoslezském
kraji Zlaty Solokapr. Letos v bieznu probéhl prvni ro¢nik a zu¢astnit se mohli Zaci zéa-
kladnich a stiednich 8kol. Ucast byla vysoka, ptihlasilo se celkem dvé sté déti z celého
regionu. Slavnostni vernisadz zahajila naméstkyné hejtmana Jaroslava Wenigerova, kte-
ra ma na starosti pravé resort skolstvi. Hlavni tiéi ceny byly digitalni fotoaparaty. Pristi
rok uspoiadame dalsi — druhy roénik. Namisto Domu kultury v Ostravé, kde vystava
probéhla, zkusime vyjednat prostory Magistratu mésta Ostravy. Jde o frekventovanég;si

prostory.

Pokusime se uspoiédat i prabézné vystavy z naSi ¢innosti na jednotlivych Skoléach,
abychom naSi ¢innosti nemuseli popularizovat jednorazové, ale abychom méli moznost
zviditelnéni v prabéhu celého roku. K tomu bude nutné dohodnout spolupréci

s jednotlivymi Skolami anebo Skolnimi ¢asopisy.

4.1.7 PRIMY MARKETING

Vztahy chceme navazat se zakazniky-¢leny Klubu Solokapra, jsou to zaci zékladnich,
sttrednich a vysokych 3kol, kteti radi piSou a objevuji novy svét. Se zakazniky-jejich
rodici, kteti investuji penize do aktivit svych déti. Se zakazniky-inzerenty na strankach
Solokapra, ktetri budou chtit oslovit segment mladych lidi, ale i rodi¢d, novinait a po-
stupné i dospélych ¢tenaia. S Uredniky na rtiznych Uradech, které vyhlaSuji granty. Se
¢tenédri, ktefi budou zvySovat navstévnost stranek. S konkurenci — Skolnimi ¢asopisy a

medii.
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Databazovy marketing

Do databaze jsme ulozili na 2 000 adres z oficidlnich zdroju i osobnich kontakti. Da-

tabazi budeme priabézné doplinovat a tridit podle:

- demografického hlediska: pohlavi, véku, piijmu nebo socialniho
zazemi, vzdélani, ¢lenu rodiny, podle profesi, narozenin

- geografického hlediska: podle 3kol, obvodu, okresu, kraji

- psychografického: profesi, zami, nazoru

- behavioralniho hlediska: nakupnich preferenci — stali ¢lenové
klubu, obc¢asni.

Podle spolecnych zama vytvorime selektivni kmenové adresare: ¢lenové redakce -
profesiondlni novinéati; ¢lenové klubu — mladi novinati; rodicové mladych novinaru;
ptibuzni mladych novinart a jejich rodicu; ptiznivci klubu; Skolska zatizeni; domy déti
a mladeze; skolni ¢asopisy a zurnalistické krouzky; inzerenti-jiZz spolupracujici partne-
fi; potencidlni inzerenti-partnefi; aktivni ¢tenaii; urednici, ktefi rozhoduji o grantech;

konkurence; média; dalSi specifické skupiny.

Co bude DM kampan sledovat: piimy prodej a podporu prodeje kurzi, prodej inzertni
plochy na strankach Solokapra, ziskavani granti; loajalitu stavajicich zédkaznika — déti,
inzertnich klientt, Grednikid; loajalitu spolupracujicich profesionalnich novinatru; zis-
kani zaimu novych zakaznikta - déti a inzertnich klientu; ziskani zajmu dalSich profesi-
ondlnich novinaia; loajalitu stavajicich ¢tenart; ziskavani novych étenéid.

DM kampan nabidne piimy adresny marketing—rozesilku. Ve spolupréaci s konkrétni
distribu¢ni firmou zajistime rozesilku nabidky kursi a informace o ¢asopisu na Skoly
v regionu i mimo region. Déale pujde o rozesilku potencidlnim inzerentim s nabidkou
inzertni plochy. E-mailing podle selektivnich adresait formou osobniho dopisu
v empatickém a diavéryhodném stylu, ktery bychom radi u Solokapra vyuzivali, aby
mail nebyl a nepusobil jako obchodni nabidka, ale jako nabidka vstticné diskuse, piéa-
telského setkani, a aby se na n¢j nevztahoval zédkon ¢. 101/2000 Shirky o nevyZada-

nych e-mailech.

Telemarketing — budeme udrzovat zajem a pravidelny kontakt se ¢leny Klubu Solokap-
ra. Budeme telefonovat s nabidkou spoluprace a moznosti zviditelnéni ucitelim a zéa-
stupcaim 3Skol, vedoucim Zurnalistickych krouzku, Séfredaktorim Skolnich casopist.

Budeme volat i zastupcam firem stavajicich inzerentt s upozornénim na zajimavé ¢lan-
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Ky, které k nim maji n¢jakou vazbu a budeme i volat zastupcam firem potenciélnich

inzerentd s upozornénim na zajimaveé ¢lanky, které by k nim mohly mit néjakou vazbu.

Internet - reakce na weboveé stranky zastupca raznych firem aktuélnich i potencialnich

inzerentd. Aviza na spolupraci umistime i na stranky Solokapra.

DM kampan nabidne i ptimy marketing neadresny. TiSténou inzerci v inzertnim ¢asopi-
se do schranek s moznosti ptimé reakce — kdo bude chtit dalSi informace nebo slevovy

kupon, posdle mail s Zadosti nebo zavola do redakce.

Motivaéni informace: DM postavime na sloganech, které oslovi potieby a piani inze-
renta. Originalni logo Solokapra a slogan pro nédbor ¢lena Klubu Solokapra, u kterého
zacétcich ve Skole ¢i v zaméstnani: Pomozte svym détem otevrit dvere do svéta. Nebo
originalni logo Solokapra a slogan pro ziskéni inzerentu a ¢tenéiu, u kterych sdzime na
zvédavost, nadsazku, zabavu, ale i prirozenou lidskou vlastnost néco se dozvédét.
Proto jsme vybrali slogan: Svét, jaky doopravdy je. Podtitul: Upln¢ jiné ¢éteni pro
v8echny, ktefi se cht¢ji dozvédét vice. Aktivaéni informace bude prakticka a vystizna
informace O Solokaprovi jak pro potencialni ¢leny klubu, tak i pro ¢tenaie a inzeren-
ty. Pomocnym nastrojem bude jednoduchd, snadno zapamatovatelnd mailova adresa:

redakce@solokapr.cz. Konkrétni nabidky s moznosti reakce uvedeme na strankach So-

lokapra.

Benefity DM Solokapra

»Zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment. Budovani osobnéjSich vztahu se
zékazniky, moznost kontrolovatelné, méritelné reakce na nabidku prostiednictvim po-
¢itadla na strankach.” (Foret, 2003, s. 231). Kontrola navstévnosti jako reakce po
mailingu nebo rozesilce a tisténych médiich, reakce na mailingovou postu, operativ-
nost rozesilky distribu¢ni firmou na Skolach, kde ma rozsahlé kontakty, operativnost
e-mailingu segmenta¢nim adresarum, , nazornost piedvedeni produktu“ (Foret, 2003, s.
231) v podobé internetového ¢asopisu, ,dlouhodobost vyuzivani DM*“ (Foret, 2003, s.

231), pravidelny mailing, telemarketing, méteni na pocitadlu.

Telemarketing neni ochuzen o mozZnost vizualni prezentace, komunikant na druhém
konci telefonu muze kdykoliv po rozhovoru navstivit stranky Solokapra na internetu.

Mladi novinafi mohou zaujmout jako originalni operéatoti telemarketingu. Permanentni
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nabidka na strankach Solokapra. Zajisténi moznosti ptimé reakce ze strany zékaznika

po telefonu nebo jako odpovéd na mail. Nepiima reakce — navstévnost na strankach.

Jaké komunikac¢ni kandly vyuZijeme v rdmci zvolené kampané pro vétSi zadsah zakazni-
ka? Rozesilkovou sluzbu konkrétni firmy — se kterou jsme v jednani. Inzertni ¢asopis
s nakladem 135 000 ks, ktery chodi zdarma do schranek. Noviny Utada v obvodech, ve
mésté i kraji. Vlastni stranky Solokapr.cz — konkrétni nabidky s moznosti reakce, tele-

fon, mail, rozdavani letacka v hypermarketech.

4.1.8 OSOBNi PRODEJ
Zaméstnanci a zadkaznici jsou jen lidé

Ani renomovani novinari nemuseji byt dobrymi zaméstnanci - lektory, pedagogy. Tito
novinéaii, kteri byli a jsou v ptimém kontaktu s détmi, je jeSté nemuseji umét zaujmout
a uz vubec nemuseji umét zaujmout potencidlni ¢leny, které bychom radi presvéddili,
aby do kurst Solokapra chodili. V praxi se ndm ukazalo, Ze musime ptrehodnotit per-
sonalni stav a dohodnout se jen stémi novinafi, ktefi nejen dobie pisi, ale umgji i
dobte pracovat s lidmi, détmi i jejich rodi¢i, aby nam tyto nebo potencialni zékazniky
neodrazovali. ProtoZe novinati-lektotfi jsou kontaktnimi zaméstnanci, museji umét vy-
tvaret nejen ¢lanky, ale i dobré mezilidské vztahy. Museji pred détmi i rodi¢i dobie

vystupovat, aby si ziskali jejich davéru.

,Obchodni zastupce by mél byt pozorny poslucha¢, mél by se zajimat o lidi, usmivat
se, nic ho to nestoji, snazit se vyvolat u zakaznika touhu po zboZzi, oslovit obchodniho
partnera jménem a vzbudit v ném dojem, Ze je dulezitou osobou, mluvit s nim o tom,
co jej zajima, davat najevo, Ze si vazi jeho piesvédceni. Jestli se mylite, pfiznejte to,
nesnazte se to skryvat. Nechejte partnera hovotit, m¢jte ohledy na jeho piéni. Vytvoi-
te u partnera pocit, Ze on sam dospél ke svému rozhodnuti, i kdyZ jste jej urcitym smé-
rem ovliviiovali. Nesnazte se partnera piesvédcit za kazdou cenu.” (Mikulastik, 2003,
s. 328) Na druhé stran¢ museji byt prinosem i z profesni stranky, museji novinaiing
rozumeét, aby méli co predavat. U zdkaznikia si toto vSe budeme systematicky ovérovat
nejen na jejich bezprostiednim chovani a postojich, ale i dotazniky, abychom si neustéa-
le ovérovali, zdali jdeme tou spravnou cestou vybéru lektord, ale i obsahu samotné
vyuky. Zaméstnanci Solokapra, déti a jejich rodi¢e, ptribuzni a znami se podileji tzv.
astni reklamou na vytvareni image produktu i celé redakce, coZ je rozhodujici pro

existenci a rozvoj kurza.
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V naSem piipadé¢ jde v podstaté o jednoduchy proces poskytovani sluzeb, ktery je
ov8em naro¢ny na kvalitu pitimého kontaktu se zéakaznikem. Je tedy naroc¢ny na lidskou
praci, a proto je dulezité, abychom si uvédomovali, Ze jednotlivi lektofi nemohou po-
skytovat sluzbu na kvalitativné razné arovni. Mohou se liSit v jednotlivostech, ale
v8ichni museji poskytovat standard, vSichni museji usilovat o kvalitni napln kurza a
dobré mezilidské vztahy. Kvuli jednomu Spatnému lektorovi, nevyraznému, neprofesi-
ondlnimu, si nemiaZzeme dovolit sniZzovat image firmy. Abychom udrZeli zdem, kazdé
naSe setkani, zvlasté v piipadé¢ mladych lidi, musi to byt tak trochu i divadelni pied-

staveni.

V soucasnosti je fizeni spotiebitelské poptavky nulové, proto je nutné, abychom tuto
situaci zacali okamzité reSit a vytvorili strategii osloveni segmentu, o ktery pro tyto

kurzy mame zajem, na které chceme zacilit.

Osobni reference u kurza Zurnalistiky a ¢asopisu

Vzhledem k tomu, Ze u kurzt Zurnalistiky jde o sluzbu, pti které jsou dilezitym infor-
macnim zdrojem zékaznik a jeho osobni reference, tzv. osobni zdroje informaci, musi-
me se soustiedit na praci samotnych lektora p#i vedeni jednotlivych hodin, na kvalitu
jejich odvadéné sluzby. JednoduSe fec¢eno, Zaci by méli byt spokojeni, o této sluzbé by
méli doma kladn¢ referovat. Proto lektofi nemohou, jak se v souc¢asnosti dé¢je, s détmi
pouze psat ¢lanky a rozdavat ukoly, co kdo napiSe. Je nutné aby s détmi vice komuni-
kovali. | o vécech osobnich, jejich zdmech a starostech, aby kurzy vedli spiSe formou

klubové ¢innosti. NemuZe jit o ¢innost ryze pracovni-redakéni.

Abychom m¢li dobré jméno, déti by se mély stat dobrovolnymi a aktivnimi spoluprodu-
centy sluzby, aby o nas dobre mluvily a mély zdjem do krouzku privést dalSi kolegy.
Abychom toto naplnili, musime usilovat o piatelské vztahy novinaia s Zaky a posilovat
je. Dé&ti budou i s vétSim zdmem psat své ¢lanky, které nabizime ¢tenarim na interne-
tu, nejen Ze budou o kurzech dobie mluvit. Budeme i jejich rodice pravideln¢ zvat na
rizné akce, napiiklad besedy s atraktivnimi hosty, aby se rodi¢e sami presvéd¢ili o
kvalité sluzby a také o ni dale dobte hovotili. Osobni doporuc¢eni chodit do kurza pak
mize vychazet nejen od zaméstnancti Solokapra. Rodi¢ové sami i jejich déti mohou
dalSim lidem referovat o Zurnalistickych kurzech v pozitivhim svétle. Fakt, Ze jde o
renomované novinare, maze u potencialnich zadkaznikt snizovat obavy z rizika nakupu

této sluzby a muze zaroven zvySovat atraktivitu jejiho prodeje.
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V8echny dostupné kurzy Zurnalistiky na trhu Siroko daleko vedou téméi vyhradné ama-
téri, ucitelé, nadSenci a podobné. Nikdy to neni tak Siroké seskupeni profesionalnich
novinaita, coZ pokladame za konkuren¢ni vyhodu. Diky tomu se uz i o Solokaprovi vi-
cekrat psalo a mluvilo v médiich. Musime tedy u veiejnosti budovat povédomi, Ze nasi

lektofti jsou ti nejkvalitngjsi na trhu sluzeb v tomto oboru.

Pozitivni komunikace o kurzech samoziejm¢ piinese i efekt pro samotny ¢asopis, ktery
je s ¢innosti kurzt provazan, protozZe je jejich produktem. ,Dovednost piedstavit se
Za&doucim zpusobem svému okoli, prezentovat mySlenku, nabizeny vyrobek, sluzbu, ¢i
pomoc tak, aby se prezentace setkala s potiebnou odezvou, je uménim, bez kterého se
neobejde prakticky nikdo. Bez dobrych vyjadiovacich schopnosti je Uspéch
v komunikaci a jednani s lidmi obecné velmi nepravdépodobny. V situacich, kdy soci-
alni aktivita spo¢iva na naSich bedrech, se naSe vyjadrovaci, prezenta¢ni a presvédco-
vaci dovednosti stavaji klicem, ktery oteviré ¢i naopak uzavira branu k vytcenému ci-
li.“ (Stépanik, 2003, s.118)

4.1.9 INTERAKTIVNI MARKETING

,Da& se prirovnat k obrovské knihovn¢, kde kazdy server (tj. poéitac v siti) je jako kni-
ha, ve které jsou jednotlivé stranky propojeny odkazy a ktera muze obsahovat i odkazy
na jiné knihy. V¢tSina stranek ma komeréni charakter a slouzi jako firemni prezentace.
NejnovéjSim trendem je moznost nakupu pres internet, kdy si zakaznik ptimo na www-
strance vybere zboZzi, které ihned zaplati platebni kartou a firma mu jej doruc¢i az do
domu (tzv. e-commerce, elektronicky obchod). Vzhledem ke snadné aktualizovatelnos-
ti www.stranek zacali sit www vyuZivat i vydavatelé periodik, kteti na webovskych
strankach obvykle prezentuji elektronickou podobu svého listu. Ta byva oproti , papi-
rové" verzi doplnéna raznymi odkazy na relevantni informace v siti www, archivem
¢lankt opattenych fulltextovym vyhledavanim a dalSimi rubrikami.“ (Osvaldova, Hala-
da a kol., 1999, s. 207)

Internet a nizké naklady na jeho potizeni nas vlastné dovedly k tomu vydavat vilastni
casopis, coz by jesté pied deseti, patnacti lety bylo nemoZné. Dnes nepotiebujeme pii-
[iS§ mnoho penéz, abychom méli vlastni médium. Na strankach vydavame nejen ¢asopis,
slouzi ndm zaroven jako nosi¢ reklamy, zprostiedkovatel PR a dalSich néastroji. Mohl
by to byt i obchodni dim. A ani k tomu nepotiebujete velky kapital, ani zedniky.

»Nizké ndklady umoznuji, aby on-line marketing vyuzivaly i malé a stredni firmy, které
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by si nemohly dovolit nabizet své vyrobky spotiebitelim klasickym zpiusobem. Takto
mohou informovat o novych vyrobcich a slevach v8echny potencidlni zédkazniky pro-
strednictvim elektronické posty, coz je velmi levné feSeni, nebo prostiednictvim vlast-
ni webové stranky, jez maze byt stejné Uspésna jako jakakoli stranka nadnarodni spo-
le¢nosti.” (Blazkovd, 2005, s. 32)

.Internet je stale oblibengjSim komunika¢nim mistem. Skyta zabavu, velmi rychle, lev-
né a spolehlivé maZete komunikovat po celém svété. V zahraniéi je uz bézné po inter-
netu nakupovat. U nas davame zatim vétSi piednost kamennym obchodam, ale v , cha-
tovani“, neboli ve virtualnim klaboseni jsme naprostou svétovou jedni¢kou. Mlada po-
Citacové vzdéland generace pozvolna nastupuje a zcela samoziejmé pracuje
s technikou, pred kterou maji starSi roé¢niky respekt a ostych. Bez probléma propoji
notebooky s mobily, fotdky, videokamerami a tiskarnami a tak jeden ¢lovék rychle a
bez potizi zatizuje véci, na které v nedavné dob¢ byla potieba kancelar s nékolika za-
méstnanci. | tady je cesta pro neziskové organizace, internet je levny, rychly a Uspor-
ny.“ (Brahova, 2002, s. 83) , Internet poskytuje ve spleti své sité velkou svobodu. To
¢im vas ostatni elektronickd média svazuji, co vam diktuji, ¢im omezuji, internet nema.
Jeho prostor je svobodny. MuZete tu publikovat své nazory, nabidku i vize. A v3e je

navic v porovnani s jinymi médii velmi levné a rychlé.“ (Bruhov4, 2002, s. 82)

Design stranek

Webové stranky Solokapra jsou naSim zékladnim produktem. Pfi rostoucim vyznamu
internetu je internetova komunikace a interaktivita stale dulezitéjsi. | pro nas. Aby-
chom ale mohli efektivné vyuZivat interaktivni marketing, uZ jsme zminili, Ze je nutné
stranky Solokapra dobudovat, jak po strance obsahu, tak po strance formalni i desig-
nu. Je tedy dualeZité si stanovit zakladni pravidla pro dobrou WWW prezentaci. Za-
kladni pravidla designu podle Rogera Parkera jsou: , Gcel, ptehlednost, kontrast, ukaz-

nénost, proporce, jednota, celkovy obraz a duraz na detail.“ (Parker, 2004, s. 27)

Puvodni stranky nam ptipravovali studenti, ale vzhledem k naro¢nosti naSeho ukolu
jsme jejich vyrobu ptrenechali profesiondlim. Dohodli jsme spolupréci-barter s firmou
K2, kterd se zabyva programovanim i designem webovych stranek. ,USetiime si tak
spoustu ¢asu a kone¢ny vysledek bude na vysoké Urovni. Mame dbéat na profesionalni
grafické zpracovani stranek. Zvysi to prestiz naSi firmy v o¢ich navstévnikta téchto

stranek. NaSe stranky mame obohatit o zajimavé informace nebo pravidelné aktualizo-
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vat. Zajistime si tim vétSi navstévnost a tedy i pravdépodobnost, Ze ziskame nové za-
kazniky. Jednotlivé prvky WWW stranky (text, obrazky, tabulky...) bychom méli roz-
mistit takovym zpiasobem, aby byla stranka prehledna a jeji navstévnici snadno vycetli
dulezité informace. Jednotlivé WWW stranky by mély obsahovat jen takovy objem, aby
jejich stahovani netrvalo ptiliS dlouho a nedoslo tak k piekroceni psychologické hrani-

ce 20 sekund.

Méme zajistit pravidelnou aktualizaci. Nic neni horSiho neZz dlouho neaktualizované
stranky s chybnymi nebo zavadé¢jicimi udaji. (Stuchlik, Dvotiéacek, 2002, s. 61) Stranky
aktualizujeme a hlavn¢ feSime barevnost a strukturu stranek, abychom byli vyrazné
jini. Nechtéli jsme hlavni stranku rozdrobit na mnoho malych ¢asti, i po formalni
strance chceme pisobit jako publicisticky ¢asopis. Tzn. vétSi podklady pro titulek, pe-
rex a velkou fotografii u kazdého ¢lanku na hlavni strance. Podklad je barevny. Struk-
tura je rozdélena do Sesti podobnych celki a jednoho ¢lanku hlavniho. ,Neustale méjte
na mysli, Ze prilis velké plochy textu ¢tenadie dési — vypadaji jakoby byly k nepreziti.
Pokud je vas text rozdéleny do prijatelnych celkia, mate vétSi Sanci, Zze svého étenéie
neodradite. V&S text bude vypadat piistupnéji, pokud pouzijete titulkda, podtitulki,

popiskt pod obréazky a upoutavek.“ (Parker 2004, s. 53)

Registrace domén

Pro firemni prezentaci si  mame ziidit vlastni doménu ve formétu
www.<vaSe_ firma>.cz. Adresa WWW stranek tak bude snadnéji zapamatovatelna. (Pe-
tr Stuchlik, Martin Dvoiacek, 2002, s. 61) My jsme pro jistotu jsme zaregistrovali dvé

domény: www.solokapr.cz a www.solokapr.com s tim, Ze vyuZivame adresu cz. Com

jsme si zablokovali, abychom m¢li jistotu, ze tuto adresu nikdo nezneuzije. Do bu-
doucna nam tak nikdo nemuaZe stranky napiiklad parodovat nebo v horSim piipadé zne-
uzit. Jako se to stalo napiiklad manzelce byvalého prezidenta Vaclava Havla Dagmaie

Havlové, kdy nékdo najeji jméno nainstaloval a spustil pornostranky.

Editorsky program

Firma K2 nam také ptipravila editorsky program, ve kterém pracujeme, vkladame a
editujeme jednotlivé ¢lanky. Stranky tak diky tomuto programu, ktery jsme vybartro-
vali, aktualizujeme pravidelné kazdy den. Podle naSich potieb nam ho ptipravili nasi

kolegové programétoti. Diky tomuto programu miaZzeme do systému vlozit kolik stra-
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nek chceme, nes¢etné mnoZzstvi ¢lanku a fotografii. Ty se pak podle nami zadaného

data vkladaji na stranky automaticky, coz je velka vyhoda.

Propagace a komunikace

Stranky Solokapra jsou naSim nejdalezitéjSim nastrojem komunikace. Je to zaroven i
naS nejdalezitéjSi produkt. Proto je propagace naSich www stranek tak dulezita.
», Webova propagace je mnohem u¢innéjsi nez obvyklé sdélovaci prostiedky, jako ptima
posta nebo tisténé reklamy. Kdyz zustanete uvniti média, mate méné prekazek a nizsi
ceny, fika Hunter Madsen. Piinutit lidi preskakovat mezi médii je nesmirné obtizné.
Klad'te diraz na e-mail. Mail je zatim neju¢innéjSim zpiasobem, jak navstévniky opé-
tovné prildkat na svij web. A ani to neni Spatny zpusob, jak najit nové zakazniky,
jestlize budete své seznamy vybirat peclivé. Najdéte uzivatele, kdyZz hledaji oni vas.
Souvislost je zakladem UspéSného marketingu, a web vam umoziuje oslovit zakazniky
tehdy, kdyZ je vaS web nebo produkt nejpitihodnéjsi — kdyZ hledaji piibuzné téma nebo
provadéji blizkou ¢innost. Zapojte uZivatele do propagace webu. Reference prospivaji
kazdému podniku. Ale zvlasté weby mohou z toho, Ze se o nich uzivatelé zmini piate-
[tm, mnoho ziskat. Povzbud’te okamzité ¢iny. Jak pied mnoha lety prohléasil Rabelais:
Zelezo musite kout, dokud je zhavé. At jiz zasilate e-mail nebo umistujete reklamu,
vzdy uZzivatele naved’te k okamzité akci — klepnuti, ndkupu, registraci — dokud to jesté
maji v ¢erstvé paméti. Bud'te jasni, ne chytti. Legra¢ni a vtipné slogany a Ziva a UZas-
né grafika mohou zabirat v jinych sdélovacich prostiedcich. Ale webovi uZivatelé chté-
ji védét, kam se po klepnuti na odkaz nebo reklamu dostanou. To posledni, co chtéji,

jsou dalSi prekvapeni.“ (Cohenova, 2000, s. 279)

Samoziejmé pokud nebudeme mit kvalitni a dostate¢né atraktivni obsah, naSe snazeni
mit co nejlepSi propagaci www stranek by bylo stejné zbyte¢né. Proto musime zlepsit
préaci s obsahem, zacit spolupracovat s mistnimi bulletiny jednotlivych obvoda Ostravy,
abychom mohli dobie pokryt déni ve mésté a zaroven méli dostatek informaci. A pod-

kladt k naSemu psani a také k tomu byt jini nez ostatni média.

Pokud za¢neme dobie mapovat déni v ¢astech Ostravy a  budeme umét pséat
v kontextu, mazeme byt pro ob¢any zajimavi. Toto je vyznamny faktor, ktery nas od
ostatnich médii muze odliSit, ale také ndm umozni byt pro ¢tenare srozumitelnymi, bu-
dou ndm rozumét, my budeme rozumét jim. Pokud naSim ¢tenarum budeme umét také

dobie naslouchat. ,Poznani kontextu je velmi dulezité proto, abychom spravné pocho-
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pili, co nam chce ten druhy tict, jinak dochazi k nedorozuméni. Ztrata kontextu maze
nastat tieba jen tim, Ze jsme nepozorni, ale i to muze sta¢it k tomu, Ze jsme dobie ne-
porozuméli tomu, co mini komunikator.” (Mikulastik, 2003, s. 28) Jestlize se nam po-
daii efektivné vyuzivat vzajemnou komunikaci na interaktivnim médiu jako je internet,

pak mizeme hodn¢ ziskat a dobte naplhovat ob¢anskou publicistiku.

Abychom se ale pro naSe ¢tenaie stali pristupnymi, musime naSe stranky dostat do
v8ech hlavnich vyhledavaci, portélu, vyspecifikovat v nich klicova slova, aby se naSe
stranky dobie vyhledavaly a nabizely. Abychom nezapomnéli na kli¢ova slova nejen
pro hlavni stranku Solokapra jako média, ale i pro naSe razné podstranky — rubriky.
Abychom uméli dohodnout naptiklad s drady araznymi institucemi vzajemné ztizeni
odkazi na naSe webové stranky. June Cohenova radi, ,abychom dali o svém webu vé-
dét newebovym zakaznikam, zaslali jim upoutavky na svuj web, vstoupili do webového
kruhu nebo vyménovali odkazy s pribuznymi weby, zakoupili si na odpovidajicich
webech nebo vyhledavac¢ich reklamy pozici vychézejici z klicovych slov a na ptibuz-
nych webech provozovali reklamni prouzky.“ (Cohenova, 2000, s. 269) MuZeme tak

dosahnout dobré vysledky.

M¢eli bychom pravidelné zasilat upoutavky na zajimavé ¢lanky Solokapra naSim uziva-
telam, ale i potencidlnim navstévnikim podle segmenta¢nich skupin. Tam jsme také
planovali zasilani cilenych e-mailt skupiné moznych zakaznika. ,Ale davejte si pozor!
NevyZzadana poSta maze ptijemce rozéilit.* (Cohenové, 2000, s. 269). S tim uz ale také

pocitame.

Reklama na internetu

.Reklama na internetu je médium, které v sobé spojuje pozitiva tradicnich médii
s pozitivy médii novych. Novym pozitivem je napiiklad ptima interaktivnost: zakaznik
mize komunikovat s reklamou na webové strance tim, Ze kliknutim na urcity banner
ziska dalsi informace.” (Pelsmacker, 2003, s.497) Na strankach Solokapra jsme v této
chvili zvolili ¢tyti zakladni rozméry banneri, které budeme nabizet potencidlnim inze-
rentam. Ceny jsou zavadéci a smluvni, budeme je operativné piizpasobovat individual-
nim dohodédm. Reklama muZe byt ve form¢ animovaného reklamniho prouzku nebo
¢tverce. Cena za reklamni prostor se odviji podle velikosti banneru, poc¢tu dni nebo

poc¢tu jeho zobrazeni. Navrhovany zavadéci cenik bannerové a textové reklamy na

www.solokapr.cz je uveden v ptiloze P XIV a P XV.
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Samoziejmé na klientem zadané reklamni ploSe bude mozny proklik na stranky této
firmy. ,U¢&innou metodou zvySovani navstévnika je vyména odkazi s jinymi organiza-
cemi. Princip je pomérné jednoduchy. Umistite-li na svij web upozornéni na cizi
stranky (at’ uz ve formé kratkého textu, ikony ¢i reklamniho banneru), jejich webmas-
ter na nich vyménou vystavi podobnou informaci o vas. Evidujte se v Zebii¢cich na-
vstévnosti — umisténim kratkého kédu do svych stranek ziskate velmi podrobné statis-
tiky véetné piehledu, odkud se k vam internetovi zvédavci vliastng proklikavaji.“ (Séa-
lek, Feitek, 2001, s. 57)

Pokud firmy nebudou mit vlastni graficky navrh na banner, pak jim ho vyrobime.
Upiednostiujeme samoziejmé delSi dobu zveiejnéni reklamy a tim padem i cenova
zvyhodnéni, minimalni doba je tyden. ceny budou platné od 1.9.2006, poc¢atku reklam-
ni kampané a jsou uvedené bez DPH. V dobé do tohoto data svym potencidlnim part-
neram nabidneme zavadéci ceny o 20% nizSi a jako bonus vyrobu reklamniho banneru
zdarma, pokud uzavieme spolupraci na obdobi mésic a vice. MoZznéa bude téZ dohoda o

prezentaci firmy na strankach Solokapra.cz mimo reklamni plochu.

»Inzerce na internetu jiz vyrostla z détskych plenek a docela dobie se Zivi, predevSim
proto, Ze miZe svému zadavateli nabidnout presny poc¢et oslovenych potencialnich zéa-
kaznikt. Zadavatel reklamy si kupuje na domovské strénce jiné spole¢nosti, napt. in-
ternetovych periodik, inzertni prostor, tzv. banner. Ten miaZe bud piipominat firemni
logo, nebo castéji byt lakadlem ke kliknuti a vyvolani rychlejsi reklamni nabidky inze-
rujici firmy. Pfi tvorbé www stranek je chytré zvolit jejich nazev tak, aby byly co nej-

snaze vyhledatelné, tedy jednoduchy.” (Bruhovéa, 2002, s. 85)

Pokusime se oslovit nasledujici firmy: CK Vitkovice Tours, Zentiva, Ceska pojistovna,
Kofola, Wrigley’s, CEZ, SME, SM plynarny, Kenvelo, KB, Telecom, Reality,
UNICEF, Eurotel, Fabex, OLMA Olomouc, Nowaco, Libros, Hotel Atom, DHL, Ziv-
nostenska banka, OKD, Walmark, Microsoft, MIékarny Kunin, Frydecko - Mistecké
mlékarny, SNIP. Nékteré z nich budeme kontaktovat také jako sponzory nebo i jako
hlavni partnery projektu Solokapr. Pajde ovSem o firmy, které uz proSly transformaci a

maji k regionu vztah, udrzuji tradici.

E-commerce a nakupovani
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Pokud jde o obchodovani na internetu, v Ceské republice jesté neni tento nastroj plné
rozvinut a vyuzivan. ,Davodem malého rozsiteni e-commerce v Ceské republice mize
byt napt.: neznalost jak na strané jednotlivca, tak firem, stdle nedostate¢ny pocet pfii-
pojeni domacnosti k internetu, neduvéra nakupu pies internet, problémy s placenim,
bezpec¢nosti, vysoké poplatky za piipojeni, nevhodnost nékterych vyrobkua a sluzeb pro
obchodovani na internetu, celkova ekonomicka situace ¢eskych domécnosti.” (Blazko-
va, 2005, s. 99-100) Ale jde spiSe uz o piezity zvyk, i tato situace se méni. Pripojeni
na internet je totiz stale levnéjsi, hardware i software také. ,Do budoucna se pocita
s narastem objemu obchodu uskutec¢nénych pres internet. | pies urcité obavy zékaznici
na internetu nakupuji, protoze zde vidi vétSi moznosti, obzvlasté, pokud jde o Siti na-
bidky. Maji tu ptistup k vice informacim, coZ jim umoznuje Iépe se rozhodnout o kou-
pi.“ (Blazkova, 2005, s. 100)

Pokud dit¢ Skolou povinné jesté dnes nema doma pocitac a pomalu i pfipojeni na in-
ternet, divaji se na néj vrstevnici témér s despektem. Pocita¢ a internet zac¢ina patfit
mezi zakladni vybaveni ¢eskych domacnosti. Pro Solokapra to znamena, Ze by mél za-
¢it operovat i natomto trhu a pokusit v navaznosti na zaméieni svych stranek vybudo-
vat i elektronicky obchodni dim. Samoziejmé Ze zboZi, které potiebujeme vyzkouSet,
asi na internetu kupovat nebudeme, ale napiiklad kosmetika, elektronika, software je
uzZz nakupovana c¢astéji. Nakupovani na internetu je hlavné o pohodli zakaznika. , UZi-
vatel typicky ptichazi na stranky e-commerce serveru, projde si nabidku zboZi, a po-
kud jej zaujme konkrétni vyrobek, muze si jej okamzité koupit. Zbozi mu bude pozdéji
doruc¢eno postou.” (Stuchlik, Dvoiéacek, 2002, s. 47)

4.2 VYHODNOCENI| STRATEGIE MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI PRO CASOPIS SOLOKAPR.CZ

4.2.1. VYHODNOCENI

Budovani a priprava 1. faze reklamni kampané do konce srpna 2006 (v této dobé bude
dokon¢ena druha etapa obsahu, struktury a grafické podoby ¢asopisu, ptajde o pieklo-
peni stranek na vySSi profesiondlni Groven). Samotna reklamni kampan v zéari 2006,
rozpis medii podle tabulky (ptiloha ¢islo VI1). V dalSich mésicich do konce roku 2006
varianty v ndvaznosti na tento plan. Tendence pro tvorbu komunika¢ni strategie je vy-
uziti v8ech regionalnich medialnich nosi¢a zavedenych redakci — navozeni duvéry

s potencialnim ¢tenaiem-navstévnikem. Rozpocet pro reklamni kampan nestanovujeme.
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Podle rozpisu médiaplanu v tabulce v8e dohodneme v rdmci bartera — vymeény reklam-
niho prostoru ¢ili ptjde o individudlni dohody s obchodnimi oddélenimi redakci. Nas

reklamni sazebnik se miZe odvijet podle navrhu uvedeném v ptiloze P XIV a XV

S ohledem na prednosti projektu, které vyplyvaji z jeho medidlniho charakteru a anga-
Zovanosti profesionalnich novinara renomovanych redakci do tohoto projektu,
s ohledem na prestizni vlastnosti produktu (kontakt s novinéii, prezentace s détmi) a
s ohledem na mnoZstvi kontakti zainteresovanych novinaia je dohadovani reklamy
prostfednictvim barterta s potencidlnimi medidlnimi nebo agenturnimi partnery (tuto

praxi jsme uspésdné uplatnili i v prvni fazi rozvoje tohoto produktu) pro nas vyhodné.

Chceme ziskavat potencidlni klienty, zadavatele reklamy. Presvédeit nékterou
z velkych firem v regionu, aby se stala hlavnim partnerem projektu (napt. firma
s tradici v regionu), aby do projektu vloZila penize, at' uz proto, Ze to pro ni bude
otazka prestiZze, image firmy a jeji pozitivni prezentace na strankéch Solokapra anebo
skutecné podpory prodeje jejich produkta a sluZzeb. Soucésti argumenttit mohou byt
krom¢ kvantitativnich ukazatelt (jako je v ptipadé internetu napiiklad navstévnost
webovych stranek) i reflexe ¢tenarti, vyzkum pomoci metody Focus group a podobng.
Prislibem firmam muze byt i bezprostiedni kontakt na novinaie z regionu. Takové kon-

takty se ji vzdycky mohou hodit.

Od konce srpna 2006 realizujeme intenzivni naborovou ¢innost na Skolach v Ostravé a
okoli. Osobné budeme obchézet jednotlivé Skoly a nabizet ¢lenstvi v redakci. VyuZije-
me tedy direct marketingové kampané — distribuci letackt (viz ptiloha P 1X) do Skol a
vyuzZijeme podporu prodeje v podobé piilozenych kupdni se slevou pro ¢lenstvi

v klubu Solokapra.

Editofi v této navaznosti vypracuji motivacni pracovni programy, kterymi by mladé lidi
zaujali. Vhodnou aktivizaci, soutéZzemi a dobrou komunikaci s profesionalnimi novinéfi
se editofi musi snazit mladé lidi podnitit k samostatnosti a touze vyniknout. V tomto
asili nas podporuje i védomi, Ze mezi mladymi lidmi mame vytipovany i takové kolegy
mladé novinéaie, kteii prespiiliS motivovat nepotiebuji, a naopak sami zvySuji ,jinak u

Cecht nizky index maskulinity* (Svétlik, 2003, s. 31).

Vzhledem k tomu, Ze u Solokapra jde o ¢innost zajmovou, dobrovolnou, budeme se
snazit vytvaret piijemné pracovni prostiedi a minimalizovat ptipadné pracovni konflik-
ty. ,Konflikty Cesi podle dotaznikového Setieni Katedry Marketingovych a sociélnich

komunikaci“ (Svétlik, 2003, s. 30) nemaji radi. Chceme vychazet vstiic, détem i do-
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spélym, poskytovat jim fadu vyhod a budovat u nich pocit, Ze maji v redakci zazemi.
Je to citlivy bod v naSi komunikaci, protoze pokud by dochazelo ke konfliktim, mohly
by déti, ale i novinéti ztratit o préaci v redakci zajem. Pokud bychom komunikaci uvnit#
redakce teSili ptikazy a natizenimi, vSichni by se pak rozutekli. Proto se snaZzime ves-
keré nedostatky reSit mirnou cestou, domluvou nebo dohodou, humorem, laskavosti a
uznanim. Pouze na ty, ktetfi dostavaji honorare za odvedenou préaci, vedouci jednotli-

vych oddéleni zvySuji své poZzadavky a naroky.

V této souvislosti musime presné vyspecifikovat roli kazdého ¢lena v redakci a jeho
povinnosti a kompetence. ,Role specializace je velka odliSnost ukold, cili a funkci,
které spole¢nost charakterizuji. Kazdé individuum a skupina miZe zdanlivé sledovat
vlastni cile, a presto celkovym vysledkem muze byt harmonicky fungujici systém. Spe-
cializace je jeden ze z&kladnich principi organizovani spole¢nosti (jako organismu),
ktery odpovida za tento stav. Rozdéleni funkci, které lidé dobrovolné predpoklédaji,
piedstavuje kli¢ nejenom k pokracujici stabilité spole¢nosti, ale také k jejimu piipad-
nému chaosu.“ (Defleur, Ballova-Rokeachova, 1996, s. 160) Proto i my musime sledo-

vat, jak se naSe novéa organizace bude vyvijet a piipadné ji i upravovat.

Nazev Solokapr pro tento projekt i ¢asopis jsme si z mnoha dalSich navrhi nakonec
vybrali proto, Ze jde o bézné uzivané slovo, je popularni, ma vtip a nadhled a vSichni
mu rozumgji. Jen ho doposud nikdo nevyuZzil takovym zptsobem. Slogan SOLOKAPR-
VZDYCKY VAS ULOVI, tento apel na ¢eskou kulturni dimenzi, apel na davtip
v nazvu i sloganu (i v obsahu) by nam mohl pomoci popularizovat ¢asopis i dalSi akti-
vity redakce. Slogan POMOZTE SVYM DETEM OTEVRIT DVERE DO SVETA pro
direct marketingovou kampan, kterou chystame pro rodice, ucitele a zZaky do skol
v Moravskoslezském kraji od nového Skolniho roku, by mohl apelovat na touhu po jis-
toté. Aby déti mély jednou zajisténou budoucnost. Pii propagaci ¢asopisu a naboru do
kurza - Klubu Solokapra, ale i pti vyjednavénich sinzertnimi klienty a nakonec i
v komunikaci se ¢tenéri na internetovych strankach se ve vSech materidlech, produk-

tech a jednanich pokusime apelovat na kvalitu vztahi s nami.

V rdmci moznosti pti splnéni etickych a morélnich kodexi budeme zduraznovat, Ze
mezi nami a naSimi partnery pajde o exkluzivni, davérny a neopakovatelny vztah. , Par-
tikularni vztah v ¢eské kultute hraje velkou roli. Partikularismus znamend, Ze pro své
dobré znamé jsme ochotni se angaZovat vice nez pro jiné lidi* (Svétlik, 2003, s. 36).
Pro potencialni partnery redakce, napiiklad inzerenty a spolupracujici osobnosti, by

naznak blizSiho vztahu se Solokaprem mohl byt vyraznou motivacni pobidkou.
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Motivovani bez penéz. ,V nékterych oborech motivace vypada jako matematika: Za-
platte lidem dobie a oni odvedou dobrou praci. Ne tak na webu, kde maji vedouci na
lidi pracujici na strankach casto jen nepiimy vliv. Co, vedle penéz, lidi motivuje?
Mnohdy to byva jen vdécnost, fika Kristin Windbiblerova, byvala produkéni Webmon-
key. Lidé prosté chtéji, aby se jim podékovalo. TroSka vdéénosti udéla hodné.” (Co-
henové, 2000, s. 329)

Chtéli bychom, aby mladi lidé a jejich rodi¢e ocenili praktickou rovinu tohoto krouzku
stim, Ze se do néj mladi lidé prihlasi a privedou i dalSi zdkazniky. U ¢tenaru pak bu-
deme usilovat o to, aby zacali pravideln¢ navstévovat stranky Solokapra, protoZe se na
nich kazdy den dozvi néco nového a origindlniho. Tim nam budou zvySovat navstév-
nost a prodejnost inzertniho mista. U potencialnich inzerenti chceme dosahnout pie-
svédceni, Ze jde o unikatni inzertni ptilezitost jejich zboZi a sluzeb. Chceme zefektiv-
nit fizeni tohoto projektu, personalni praci, naborovou a obchodni ¢innost. A také sa-

motny obsah kurzu i internetovych stranek.

Pokud chceme uspét, je z hlediska ovliviiovatele strategie a planu projektu nutné pec-
livé zvazit, co dal. Vymezit role, kdo co bude délat, napi. kdo z lidi tymu bude mezi
tzv. kontaktnim personadlem, kdo naopak ne. Je jasné, Ze potiebujeme ovliviiovat jak
kursisty, tak i reklamni klienty a na tuto bezprostiedni praci s lidmi se ne kazdy ¢len

projektu hodi.

Kurzisté by mohli byt kromé volnaska do kina apod, ohodnocovéni i formou symbolic-
kych honoraia. Pokud by byli na produkci ¢lankta zainteresovani i finanéné, mohli by-
chom zvysit nejen jejich zgjem, ale i zaem dalSich potencialnich ¢lena. Zaroven bude-
me zvat do redakce na besedy se zajimavymi hosty i rodi¢e kursisti, ktefi jsou rozho-
dovateli nakupu této sluzby. Je dulezité, abychom vice pracovali stimto potencidlnim

referenc¢nim trhem a udrzeli tak stavajici klienty a ziskavali dalsi.

Zaméstnance - editory a lektory, kteti pracuji s détmi a dalSimi novinari a rediguji
¢lanky, nebudeme platit pauSalné jako dosud, ale budou motivovani-odménovani
v zavislosti na poc¢tu a kvalité odevzdavanych ¢lanka, které sami zajisti a zrediguji.
V praxi bychom mohli détem platit padesat korun za ¢lanek, stejné tak editorim za

kazdy zeditovany ¢lanek.

Pokusime se ruku v ruce se stoupajici kvalitou kurzi i obsahu internetového ¢asopisu
rozvinout obchodni politiku redakce. Sestavime plan osobniho osloveni firem, ale pec-

livé vybereme, kdo bude komunikovat za firmu, kdo je oslovi. Jako motivacni faktor
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pro tyto zaméstnance-externisty stanovime procentualni podil ze ziskanych jednotli-
vych zakéazek. VSichni tito lidé, kteri se na projektu podileji, jsou totiz dobrovolniky,
maji sva vlastni zaméstnani. Pokud by se nam ale podatilo ziskat vétSi sumu penéz od
klicového partnera, flexibilné zareagujeme a na klicové posty se pokusime pievést
strategicky dulezité kolegy (ktefi by proSli peclivym vybérem), aby se této préaci mohli

vénovat naplno.

Za vibec nejvétsi vyhodu podpory prodeje Solokapra povazuji, Zze nabizime ojedinély
projekt. Sluzbu zastiténou praci s détmi a Sirokym spektrem novinéia z riaznych redak-
ci. S empatickym ptistupem ke klientam dokladovanym na veiejné ptistupnych stran-
kach. Ocenuji vyhodu tohoto projektu, ve kterém si muzeme presné vybirat konkrétni

segmenty a klienty.

Realizaci podpory prodeje v redakci predpokladame od konce srpna do pocéatku zaii
letoSniho roku a do konce roku (jednotlivé formy podpory prodeje budou mit vlastni
kratkodobé ¢asové ohrani¢eni a podle vyhodnoceni vyuZijeme i moZnost jejich cyklic-

kého opakovani).

Casopis by mél kazdodenné ovliviiovat cilovy trh Solokapra podle cilovych skupin.
M¢él by pusobit rozruch s pravidelné a planované zveiejnovanymi tématy, ktera mohou
provokovat tématickou originalitou i originalitou uchopeni. ,U Cechi je hrdinou oby-
¢ejny ¢esky clovicek, trochu vypeceny, ¢asto je otloukankem mocnych, ale vzdy n¢jak
piezije a vSe nakonec dobie a v pohod¢ dopadne. Humor z naSi bézné malosti a veli-
kosti ambici a slov podavanych v inteligentni formé¢ je motivem pro cimrmanology.
Cesky humor, vychéazejici z vyssiho komunikagniho kontextu, je plny sarkasmu a sebei-
ronie* (Svétlik, 2003, s. 34). | proto se chceme vénovat v ¢asopise obyéejnym lidem.
Na strankéach by se mohly objevit i kritické investigativni reportédze. Kritika by mohla
byt pro ¢tenéie lakava, kdyz jednou z typicky ¢eskych vlastnosti je ,vyZzadovani dodr-
Zovani piedpist a pravidel - predevSim u jinych osob nez u nas samotnych” (Svétlik,
2003, s. 32). Tym redakce bude na témata nahlizet kriticky, ale i
s humorem, nadhledem a empatickym piistupem k lidem - upiimnym zamem o obycej-
né lidi, o jejich praci, volny ¢as, kutilstvi, starosti i zabavu. Samoziejmé ne ve smyslu
soucasné produkce infotainmentu. ,Charakteristickym znakem infozébavy je fakt, Ze

zébavnost preferuje pied uzitec¢nosti sdéleni.“ (Hvizd’ala, 2005, s. 126)

Chtéli bychom, aby mladi lidé a jejich rodi¢e ocenili praktickou rovinu tohoto krouzku
stim, Ze se do n&j mladi lidé ptihlasi. U ¢tenait chceme usilovat o to, aby zacali pra-

videln¢ navstévovat stranky Solokapra, protoze se na nich kazdy den dozvi néco nové-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

ho a origindlniho. U potencialnich inzerenti chceme dosahnout presvédceni, Ze jde o
unikatni inzertni piilezitost jejich zboZi a sluzeb. Z hlediska originality ¢asopisu, tak i
navstévnika strének, potencidlnich segmentt, které svou inzerci mohou zasahnout a

zaroven mohou posilovat své dobré jméno i firmy originalnim zptsobem.

Je jen na nas, abychom se naucili dobte vysvétlit vyhody celého produktu Zurnalistic-
kych kurza zakaznikam, abychom ziskali jejich pozornost a vzbudili jejich zajem. At
uZ osobnim prodejem na Skolach nebo prostiednictvim reklamy, propagace, publicity a
public relations. Abychom uméli dobie zacilit oba segmenty, rodi¢e-rozhodovatele i

déti—iniciatory.
4.2.2 ZPETNA VAZBA

Karel Hvizd’ala tvrdi, Ze je to ,mozna posledni Sance. Pro novinare je nynéjSi stav vel-
kou vyzvou. Misto s emociondlnimi vykiiky vice pracovat s fakty; misto s vefejnym
minénim, zacasté podchycovanym pofidernimi anketami, pracovat s analyzou; misto
s lehkym fejetonovym slovnikem pracovat s piesnymi pojmy.“ (Hvizd’ala, 2005, s. 116)

Uvidime, jak se ndm bude daiit.

Pokusime se pfi slozitosti a naro¢nosti Zurnalistické prace dodrzovat i poZadavky na
»pravdivost a davéryhodnost informace, na jeji kvalitu, hloubku a nestrannost, na jeji
formu a zpusob zpracovéani, zejména z hlediska respektovani lidskych prav a lidské
dustojnosti“. (Statut, kodex, strategie Ceské televize, 1998, s. 15) ,Mladi novinaii se
mohou domnivat, Ze jejich poslanim je vypovédét vSe, jak se vSe sebéhlo a odhalit sy-
rovost zivota. Ale jen malokdo z poslucha¢ti vam podékuje, kdyZz jej budete stale a
zbyte¢né tahat témi nejhorSimi stokami Zivota.” (Boyd, 1995, s. 157 Samoziejmé mu-
sime uhlidat i eticky rozmér. Abychom nezvetrejnovali informace, fotografie nebo zabé-
ry ,glorifikujici nésili, zneuZivajici sexuélnich scén nebo uZivajici védomé nevhodny

jazyk.“ (Statut, kodex, strategie Ceské televize, 1998, s. 20)

Jako zpétnou vazbu méame nainstalovano pocitadlo na www.abzone.cz (viz ptiloha P

XV1), které nam méii navstévnost. Kromeé toho ndm samoziejmeé budou reflexi i schuz-
Ky s détmi, pribézna prace s dotaznikovym Setienim u déti a studenti, ale i u ¢tenéia
a klienta. Pravidelné usporadame s témito skupinami také vyzkum pomoci metody fo-

cus group.

Hodnoceni efektivnosti komunika¢niho mixu v zavéru roku provedeme podle Udaja o
prodeji reklamni plochy za sledované obdobi, stejn¢ tak i podle prodeje kurza a navaz-

nych akci a podle prazkumu dotaznikovym Setienim mezi spotiebiteli. V grantové ¢in-
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nosti moznost zhodnoceni nasi Gspésnosti aZz na konci prvniho ¢tvrtleti ptistiho roku
po uzavieni grantovych fizeni. ,Socialni badatel Daniel Yankelovich nahliZzel na pade-
saté léta jako na obdobi etiky sebeklamu. Pracuj tam, kde nejvice vydélas, bez ohledu
na to, jsi-li pfi tom Stastny, znéla tehdejSi deviza. Dnes Zijeme v obdobi seberealizace.
Jeho zakladni poZzadavek Ize opsat slovy - tvij Zivot je jako umélecké remeslo, pfi
némz musiS (pokud moZzno) uplatnit vS8echny stranky svého ja. Stale méné lidi hleda
svij zivotni Uspéch v tom, aby se podileli na vSeobecném stresu spojeném s povolanim
a kariérou. Cht¢ji veédét, Ze jejich cas (a také pracovni doba) jsou Uc¢elné vyuZzity a jiz
nejsou ochotni popirat a potlacovat své tvurci, umélecké, spolecenské a charitativni
potieby. ,Nehodldam se jiz na vSem tom stresu podilet,” zni jejich krédo. Stres vznika,

Zijeme-li proti svym potiebam.” (Brockert, 1993, s. 114)

Pokusime se tedy vSe zorganizovat tak, aby i pro nas profesionaly, to nebyla pracovni
zatez, ale zabava krom¢ prace, kterou délame. Samoziejmé s moznosti, Ze nékdo z nés
od pocéatku se bude tomuto projektu vénovat vice, abychom mohli ziskat penize na
ptipadna pracovni mista. Pak uz by se tento projekt pro nékteré z nas mohl stat za-

o M

méstnanim. Zpétna vazba u ¢lena St

7 o

abu je také velice cenna, aby se nam tym pod tihou
ukolu nerozlozil. Proto je dulezita reflexe na pravidelnych kazdotydennich poradéach

vedeni redakce.

Zpétnou vazbu by méla redakce pravidelné vyhodnocovat nejen analyzou navstévnosti
prostiednictvim elektronického pocitadla na internetovych strankach (viz ptiloha néa-
vstévnosti P XVI), ale i v reakcich rubrik komentéia u jednotlivych ¢lanka. Na stréan-
kach Solokapra vytvotrime interaktivni prostor se ¢tenati — moznost komentaia, diskusi

apod.

4.3 ROZPOCET PROJEKTU

Pokud chceme G¢inné pracovat s komunika¢nim mixem, musime mit pifedstavu, o jaké
penize prostirednictvim komunikacniho mixu méme usilovat, pokud chceme redakci
profesionalizovat. Pfi strizlivém suméii nakladi na projekt Solokapr, provoz a tvorbu
¢asopisu, jak je patrné z piilohy rozpoc¢tu tabulky P XI1X, jde celkem o témér dva
miliony Sest set tisic korun. Na prvni pohled to muze vypadat jako hodné penéz, ale
pti zvazeni, kolik stoji provoz b&Zzné redakce, jde o ¢astku v podstaté minimalni, za

kterou je mozné poridit profesionalni redakci.

Rozpocet jsme rozdélili na ¢tyti ¢asti (viz prilohy ¢islo XVII, XVIII a XIX)
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1. Spotiebované nadkupy — spotieba zakladniho materialu, dlouhodobého hmotného

a nehmotného majetku, spotieba energie.
2. Sluzby — opravy, cestovné, telefony, pronajmy, Skoleni, poplatky.
3. Osobni ndklady — mzdové néklady, honoréaie
4. Jiné ndklady — provoz webovych stranek, ochranna znamka

Vzhledem k tomu, Ze jsme se snazili nastavit efektivni rozpocet do zac¢atku vzniku
firmy, planujeme ve mzdach, Ze budeme zaméstnavat jen tajemnici a sekretarku na pul
GUvazku a cely uvazek s ohledem na vysoké néklady u odvodi z mezd. Proto vSechny
ostatni — tvarci ¢innosti budou placeny jako honoratre a kolegové si budou tyto odvody

z téchto prijma odvadét sami.

Do nékladt jsme uvedli i procentualni podil z platby na ochrannou zndmku Solokapr,
ktera je registrovana u Utradu pramyslového vlastnictvi. Znamka je zaregistrovana na
vice ¢innosti, tém se ale v této fazi rozvoje v diplomové praci nevénuji, protoze se
momentalné musime soustiedit na rozjezd redakce. Ve chvili ziskani penéz, respektive
hlavniho partnera projektu, ktery by do projektu vloZil vice penéz, miZzeme v této na-
vaznosti rozvijet dalSi navazné aktivity, naptiklad vydavani broZzur tématicky zamére-
nych, tricka s potisky Solokapra, kancelaiské a Skolni potieby, rybi produkty, napft.
salat Solokapr a podobné. OvSem i tyto ndvazné aktivity chci dojednavat se strategic-
kymi partnery. JestliZze se ndm prostirednictvim komunikacniho mixu nepodaii ziskat
planované prostiedky, projekt zustane na bazi dobrovolného sdruZzeni jako dosud, ve

kterém se profesionalové novinari budou vénovat détem ve volném case.

ZAVER
,Kazda hra, podobn¢ jako kazdé informa¢ni médium, je extenzi jednotlivce nebo sku-
piny. Uméni-podobn¢ jako hry, popularni uméni a sdélovaci prostiedky — ma schopnost

prosazovat sveé vlastni premisy tim, Ze zasazuje lidskou komunitu do novych vztahu a
postoju.“ (McLuhan, 1991, s. 225-226)

| my bychom byli rédi, kdyby se nam v regionu podatilo zprovoznénim projektu Solo-
kapr vytvofit i nové kvalitni vztahy a pomahat obycejnym lidem v jejich orientaci
v Zivoté v misté, kde bydli. ,Sdélovaci prostredky se obvykle nehoni za farméiem, ka-
dernici ani fidicem kamionu. Kdyz témto lidem vénujete pozornost, prispéjete k tomu,
Ze se budou citit jedine¢ni.“ (Burian, Caputo, 2003, s. 225) Abychom mohli oslovovat

¢tenare-navstévniky Solokapra nejen v regionu, ale tieba také krajany v zahranici, kam
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tolik lidi z regionu odeSlo za praci. ,Pokud zvolite jednoduchou adresu a vyuZijete
moznosti propojeni s dalSimi strankami méate velkou Sanci, Ze o vasich aktivitach bu-

dou védét nejen doma, ale i za hranicemi.“ (Bruhova, 2002, s. 9)

V podstaté diky stereotypizaci médii mame se Solokaprem vyhodnou pozici pro to,
abychom se my se svym projektem odliSili. ,Infozabava prevzala nékteré formalni prv-
Ky bulvaru a nepomaha c¢lovéku se ve stale komplikovanéjSim svété vyznat, pracuje
s potvrzovanim toho, co si vétSina lidi mysli.“ (Hvizd’ala, 2005, s. 127) ,Média jsou
povéiena k tomu, aby cinila svét srozumitelngjSim, nic vice, nic méné. Nebot pouze

M/

zi.* (Numerato, cerven 2004, s. 6)

Pokud zrekapitulujeme c¢asti marketingovych komunikaci, miZzeme konstatovat, Ze se
je budeme snazit vyuzit tak, aby pro nas projekt byly funk¢ni. A pokud u internetové-
ho ¢asopisu nemiaZzeme napiiklad vyuzit osobni prodej vzhledem k tomu, Ze kamery
nebo videofony jsou k pouZivani v masovém meétitku realné jesté vzdaleny, pak
s ur¢itosti mazeme osobni prodej vyuzit pro navazné akce redakce Solokapr, jako jsou
kurzy, ¢lenstvi v klubu apod. Viceucelovost internetu se ale i tak urcité bude zlepSo-
vat a rozSitovat. Volba tohoto média nam i usnadnuje cestu za spotiebitelem a snizuje
néklady. ,V piipadé elektronickych novin odpadaji ndklady na distribuci. Zpravy a in-
formace, jeZz chce agentura ¢i redakce zverejnit, prosté jen ulozi na svij WWW server.
(Stuchlik, Dvotacek, 2002, s. 44)

Chtéli bychom si v praxi ovéfit, zdali je mozné, aby se nam rozjezd Solokapra povedl,
aniz bychom se museli zavazovat k obsahovym zdméram hlavnimu partnerovi, které by
mohly sniZzovat kredit projektu. , Stale je potieba si opakovat, Ze lepSi pracovni a spo-
lecenské pozice a prirozené Iépe hodnocena a placena mista ziskaji zpravidla pravé ti,
kteti jsou vybornymi rétory, dovedou prodat sami sebe a své piednosti, umi si druhé

ziskat a presvédéit je o svych kvalitach.” (Stépanik, 2003, s. 118)

Uvédomuji si, Ze jde o subjektivni posuzovani moznosti a zkoumani cilu projektu So-
lokapr. Jako autor projektu mam nepochybné subjektivni nahled. Pouzivam i subjek-
tivni metody zkouméni, SWOT analyzu, zU¢astnéné pozorovani. Proto jsem se snazil
v této diplomové préci snazil pracovat s pro mne dostupnou literaturou v maximalni
mozné mite. Chtél bych se se svymi kolegy pokusit nabourat medialni Sablony, kdy
spole¢nost je taZzena za zakladni pudy a Zije v tyranii médii. Nabidnout dobré alternati-

vy, jit ke svobodé¢. Mit médium, které nas tési a neznasilnuje.
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Aby se ndam to mohlo podatit v profesionalni roviné, musime uzavtit dlouhodobou
smlouvu s hlavnim partnerem, ktery ma své promény za sebou, je pro nas priorita. Na-
jit si partnera, ktery by m¢l za partnera nés - partnera slabsiho, a nesl by tak spole¢en-
skou odpovédnost. Najit firmu, ktera je dlouhodobgji spjata s regionem a bude otevie-
néjSi piipadné dlouhodobé dohodé s spolupréci. Solokapr tak muze ziskat zakladni pii-
jem, se kterym by mohl hospodatit v delSim c¢asovém obdobi, aby mohl rozvijet své
plany a ptijmout i ptipadné zaméstnance. Jsem na zékladé¢ zkoumani dostupné literatu-
ry i zkusenosti z praxe a ovéiovanim téchto poznatka presvédeen, Ze je to mozné. Pri-
znavam, Ze mam vyhodnou pozici. Lidé mne znaji z médii piedevSim jako dlouholetého
moderatora investigativni publicistiky poifadu Klekanice v Ceské televizi. Mozna i pro-
to mi dodnes duvéruji. Pokud bych byl ¢lovék neznamy a navic bych pro spolupréaci
neziskal schopné kolegy z oboru, pak by ur¢ité byla cesta za uspéchem tohoto projektu
podstatné slozitéjSi. Z toho pro mne vyplyva, Ze ten kdo chce v této oblasti uspét a
nema penize, musi se zastitit medialné znamymi osobnostmi a kontakty na Giadech, v
médiich a ve firmach. V tomto smyslu m& Solokapr velkou vyhodu. V praxi se pie-
svéd¢ime, zdali je to vyhoda dostate¢na. Pokud ji ani my nebudeme umét v tom dob-
rém vyuzit, pak ndm ani naSe medialita nebo kredit nepomutze. Byt dobry novinar jesté

neznamena byt dobry manazer.

Jaka je tedy odpovéd na stanovené hypotézy v této praci? Muze tym ¢asopisu Solo-
kapr.cz vypracovat originalni projekt marketingovych komunikaci, ktery zaujme oby-
vatele Ostravy svou originalitou a pestrosti nabidky? MuZe ¢asopis zaujmout statni
spravu i samospravu a ziskavat od ni penize? MuzZe Solokapr uspét u podnikatelt a u
drobnych, stiednich a velkych podnika v regionu? Diky zkoumanim a zjisténim tvrdim,
Ze muze. Jen je potieba usilovné a cilevédomé pracovat. Ob¢anska publicistika je nej-
silngjsi strankou pro odstranéni rizik ptipadného neluspéchu. Vyjimecny obsah muze
byt konkurenéni vyhodou Solokapra. Také prakti¢nost kurzt a vicezdrojové financo-
vani.

Jak ptivitaji Solokapra lidé s ¢eskymi kulturnimi hodnotami? Bude pro né jedine¢ny,
inspirativni, s neottresitelnou pozici? To ukéZe ¢as. Doufejme, Ze to nebude trvat moc
dlouho. Vsichni vime, Ze my, Cesi, mame obvykle ¢asu dost, protoze co se vlede, neu-
tece. Budeme se tedy snazit nendpadné nabourévat zavedené ¢eské kulturni dimenze,
abychom mohli ¢efit stojaté vody ¢eskych medidlnich rybnika. A aby nam Solokapr
nakonec navzdy neuplaval. Vérim, Ze by se ndm to mohlo podatit, vzdyt internet ma

zlaté ¢asy teprve pied sebou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BBC British Broadcasting Corporation
CK Cestovni kancel&t

CNN Cable News Network

CEZ Ceské energetické zavody

CT Ceskatelevize

CTK Ceskatiskova kancel &

DM Primy marketing

EU Evropsk& unie

MF Dnes Mladafronta Dnes

OKD Ostravsko-karvinské doly
PR Public relations

SME Severomoravska energetika
TV Televize
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MozZnosti vyuZiti silnych stranek ke zhodnoceni prilezitosti
MozZnosti odstranéni slabych stranek s vyuZitim piilezitosti
MozZnosti vyuZiti silnych stranek k odstranéni rizik
MozZnosti vyhnuti se ohroZeni odstranénim slabych stranek
Mediaplan — zari 2006
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Priloha P VII

<l -‘ » T

*& olokapr.cz

Nejen pro ty, co chtéji byt novinafi, ale i pro ty,
kteFi se chtéii bavit. poznavat a védét

Chcete si zkusit praci novinare, navazat kontakty s novymi lidmi?
Mate jedine¢nou 3anci!ll
Mlzete se stat redaktorem, fotografem, €lenem a pFiznivcem

internetového c¢asopisu

Solokapr

pod vedenim profesionalnich novinara

Manzelé Jana a Petr BohuSovi vystudovali zurnalistiku. Maji bohatou medialni praxi a spo-
le¢né s dalSimi novin&Fi piisobi v redakci Solokapra, alei v Ceské televizi. Pro Cesky roz-
hlas Ostrava piipravuji a moderuji talk show , Zivot jako na dliani“.

Nabidka plati pro Zaky zakladnich, stfednich a vysokych $kol, ale tfeba i pro dospélé. Nebojte se a
Ve v, - g7 ~ [ 3 - - S TR T -
prijdte do nasi redakce. Uvidite, co vSechno muzete ziskat: poznat zajimavé lidi i celebrity, poznat
zakulisi rlznych instituci, kam se normalné nedostanete, mUzete soutézit o ceny, ziskat volné
vstupenky na sportovni akce - mezinarodni, extraligu i mistni soutéze nebo na akce kulturni - ki-
no, divadlo, koncerty, vystavy a spoleCenské - maédni prehlidky, kongresy, seminare apod. a
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spoustu dalsich vyhod. Uzivat zazemi redakce - telefon, internet, tiskarna, schizky

PrilohaP VIl (strana?2)

v redakci; ucastnit se exkurzi v médiich, Gfadech a podnicich; sledovat pfipady v soudni sini. U¢as
nit se porad a hodnoceni vasich ¢lankd profesionalnimi novinari. Mizete vyuzit staze v redakci, sle
na vikendové soustfedéni redakce, GCastnit se zahrani¢nich a tuzemskych zajezdl a vyletl se slevc
nebo zdarma. Clenové klubu Solokapra dostanou Clenskou novinarskou legitimaci. Jejich ¢lanky me
hou byt publikovany na strankach internetového ¢asopisu Solokapr.cz i jinde. Redakce mUze na vy

zadani V){stavit posudek a doporuceni do kol a budoucich zaméstnani.

Solokapr na jednom z letnich soustFedéni v Hradku ve Slezsku

Nevahejte a prijdte!!! Dozvite se vice v nasi redakci. Najdete nas v budove Ceského rozhlasu
Ostrava, Smeralova ¢. 6, ve 2.patre naproti Ceské tiskové kancelare. Na budoveé je cedulka

A

Solokapra, u vchodu do budovy je nas Stitek Solokapr.cz. Nejprve nam ale napisSte nebo zavolejte

kdy se muzeme setkat. Telefon do redakce je 596 203 623, e-mail je redakce@solokapr.cz a nas:
internetové stranky jsou www.solokapr.cz.

Té3ime se na vas.

Kontakt
Petr Bohus
Redakce Solokapr.cz
Smeralova 6 /budova Ceského rozhlasu Ostrava, 2.patro naproti Ceské tiskové agentuie/
702 00 Moravskéa Ostrava
Mobil: 602 735 712
Tel, fax: 596 203 623
E-mail: petr.bohus@solokapr.cz

web: www.solokapr.cz

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



mailto:redakce@solokapr.cz
http://www.solokapr.cz
mailto:petr.bohus@solokapr.cz
http://www.solokapr.cz
http://www.pdffactory.com

Piiloha P V111

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



mailto:petr.bohus@solokapr.cz
http://www.pdffactory.com

Priloha P I X

Il Jedineéna prilezitost pro zaky Vasi skoly !!!

Studenti se dovenskou star, zpévackou Janou Kirschner a fotbalisty Baniku Ostrava

Chcete se naucit psat?
Jak délat profesionalni nebo skolni noviny a ¢asopisy?
Chcete poznat zgjimaveé osobnosti, celebrity a novinare?

Prijd’te na setkani s profesionanimi novinari ve vasi Skole ve stredu 6.9.20C
ve 12.00 hod. /blizsi informace p. u¢. MatuSové/. Poradime vam a prozradi:
me novinarske finty, predame zkusenosti, kontakty nebo doporuceni
k prijimackam na SS. Prijd’te, tédime se na vas!

Mate jedinecnou Sanci spolupracovat s profesionadnimi novinari.
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kontakt: petr.bohus@solokapr.cz

Piiloha P X

olokapr.cz

Nejen pro ty, co chtéji byt novinaFri, ale i pro ty,
kteFi se chtéii bavit. poznavat a védét

Chcete zazit nezapomenutelny vikend s profesionalnimi novinari a navazat
kontakty s novymi lidmi?

Mate jedine€nou Sanci!!!
Obéanské sdruzeni Novinari détem porada
predmikulasSské soustredeni
Jak se stat novinarem

ve spolupraci s redakci internetovych novin
Solokapr.cz

V Horském hotelu Hamry na Celadné v terminu
2.-3.12.2006
Sraz ucastnikuy:
V sobotu 2.12.2006 v 9.30 hodin u Domu déti a mladeze
na Ostrcilove ulici v centru Ostravy
Program:
seminar ,,Jak se stat novinarem-*
prednaseji profesionalni novinari ve
tfech blocich v sobotu v pribé&hu dne
a v nedéli dopoledne

- v sobotu odpoledne navstéva hrebcina

nebo jiného zarizeni a vypracovani
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reportaze v terénu

PrilohaP X (strana?2)

vecerni program: Mikulasska nadilka,
Mikulassky vecerni rej
a TAJEMNY HOST VECERA

Prijezd: K DDM na Ostréilové ul. v 15 hodin
v nedéli 3.12.2006

Cena: 300,-(v cené obéd, veéefe, snidané&, obéd,
ubytovani, doprava autobusem na misto
pobytu a zpét, mik. nadilka, host vecera,
lektofri )

Nasi redaktori s fotbalistou Nas redaktor Jan Prokes s atletem

Milanem BaroSem Jaroslavem Babou

Tésime se na vas.

Petr Bohus
Séfredaktor
Redakce Solokapr

Smeralova 6 /budova Ceského rozhlasu Ostrava, 2.patro naproti Ceské tiskové
agenture/

702 00 Moravska Ostrava
Mobil: 602 735 712
Tel, fax: 596 203 623
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E-mail: petr.bohus@solokapr.cz
web: WWW.Solokapr.cz

Priloha P XI

Obcdanské sdruzeni Novinari détem
a redakce Solokapr

poFadaji
letni soustiedéni REDAKCE [11.

aneb budou z nas 10 dni novinari

prazdninovy pobyt

PRO VSECHNY, KTERE BAVI PSAT, FOTIT NEBO CHTEJI ZKUSIT TOCIT S KAMEROL
PRO REDAKTORY SKOLNICH CASOPISU A UCASTNIKY SOUTEZE ZLATY SOLOKAPF
PRO PRIZNIVCE INTERNETOVEHO CASOPISU SOLOKAPR.CZ | JEJICH KAMARADY

CHATA HRADEK, TESTNSKE BESKYDY, 30.7 - 8.8. 2006
Budeme délat rozhovory se zajimavymi lidmi a reportaze z nezapomenutelnych mist, to
vSe natacet na kameru, fotit, publikovat v internetovém Casopise Solokapr.cz, chodit na
vylety, bavit se pFi soutéZich a taky sportovat, uzivat si slunicka a krdsného okoli

Tési se na vas Jana a Petr BohuSovi a dal3i profesionalni novinafri
Nebude chybét spousta pFekvapeni a dark

vcetné hlavni ceny — digitalniho fotoaparatu
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Zajemci nevahejte a ozvéte se, ubytovani mate zadarmo!
Kontakt : redakce@solokapr.cz, tel. 596 203 623
Priloha P XII

olokapr.cz

svet okolo nds oCima déti a dospélych,
lidi zndmych i nezndmych,
profesiondlnich i zacinajicich novindid

www.solokapr.cz

: \ svét okolo nds oCima
: Q déti a dospélych,
lidi znadmych i nezndmych,
profesiondalnich
i zacingjicich novindid

O|0|(CIpI'.CZ www.solokapr.cz
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Piiloha P X111
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Piiloha P X1V

Wide banner - hlavni banner

umisténi v zahlavi nahote natitulni strance - stdle na ocich:

5.490,--K¢ zatyden

468 x 60 bodi

Skyscraper banner

umisténi na hlavni strance vpravo, stale na o¢ich: 4.099,--K¢ zatyden

120

60

R

480
bodt
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Piiloha P XV

Wide banner middle — banner uprostied titulni stranky

- stédle na ocich:

4.490,--K¢ zatyden

468 x 60 bodi

Wallpaper banner

umisténi na hlavni strance dole: 1.490,--K¢ zatyden

500 x 200 az 400 boda

Sponzor rubriky
umisténi na sponzorované strénce: 499,--K¢ az 3.490,--K¢ za tyden podle typu rubriky aroz-
sahu ¢lanku
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225x 170
bodu

Priloha P XVI

- S

May 2006 3548| 1537 117 57| 790 147475 629| 1291 16912 39035

Apr 2006 3268, 1621 134 64| 2114 386230 1923 4033 48645 98068

Mar 2006 3998 1954 179 88| 2802 457510“ 2552| 5208 56673| 115958
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Satistika pristupi- birezen az kvéten 2006
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Druh nakladu / vydaje

naklady / vydaje projektu celkem

Planované nakla-

dy / vydaje finan-

Planované nakla-

dy / vydaje finan-

Planované nakla-

dy / vydaje finan-

Planované nakla-

dy / vydaje finan-

Planované nakla-

) ) covany z covany z dy / vydaje cel-
covany z | covany z
eklamy orant ¢lenskych pri- jinych zdroja kem
spévki /sponzori apod./

(VKg) (VKg) (VKg) (VKg) (VKg)
1. Spoti‘ebované nakupy 270200 64 000 21 000 29 000 384 200
Druh 1.1 Spoti‘eba materidlu 188 000 39 000 14 000 14 000 255 000
Polozka| 1.1.1 Spotieba zakladniho materidlu 15 000 3000 1000 1000 20 000
Polozka| 1.1.2 Spotieba kancel &skych potieb 6 000 2000 1000 1000 10 000
Polozka| 1.1.3 Knihy, ¢asopisy, odborné texty, u¢ebnice 2000 1000 1000 1000 5 000
Polozka| 1.1.4 Propagatni materidly 15 000 3000 1000 1000 20 000
Polozka| 1.1.5 Spotieba PHM 150 000 30 000 10 000 10 000 200 000
Druh 1.2 Drobny dlouhodoby hmotny majetek 60 000 20 000 5 000 5 000 90 000
Druh 1.3 Drobny dlouhodoby nehmotny maj etek 3000 5000 2000 10 000 20 000
Druh 1.4 Spotieba energie 19 200 19 200
Polozka 1.4.1 Spotieba elektrické energie 4 800 4 800

Druh nakladu / vydaje naklady / vydaje projektu celkem

FPOroZRe T2 Sponeoa pryfio IZUUU IZU0U
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Skuteéné naklady / vydaje projektu celkem

Planované néa-

Planované nakla-

Planované néa-

Planované naklady

et it P klady / vydaje | /vydajefinanco- | Planované na-
= 7 Qi ady / vydaje y / vydaj e finan- N o
Druh nakladu / Vyda] € ) ) ) financovany vany zji- klady / vydaje
financovany covany z )
z ¢lenskych nych zdroja celkem
z reklamy granti )
prispévki /sponzori apod./
(v Kg) (v Kg) (v Kg) (v Kg) (v Kg)

2. Sluzby 178 400 70 000 7 000 8 000 263 400
Druh 2.1 Oprava a udrzovani (polozkové rozepsat) 5000 5000
Polozka| PC, fotoaparaty 5000 5000
Druh 2.2 Cestovné 15 000 5000 20000
Polozka| 2.2.1 Tuzemské cestovné 15 000 5000 20 000
Polozka| 2.2.2 Zahrani¢ni cestovné
Druh 2.3 Ostatni duzby 158 400 65 000 7 000 8 000 238 400
Polozka| 2.3.1 Telefony - hovorné 120 000 120 000
Polozka| 2.3.2 Skoleni 30 000 5000 5000 40 000
Polozka| 2.3.3 Prongjem nebytovych prostor 30 000 30 000 60 000
Polozka| 2.3.4 Operativni prongem 5000 2000 3000 10 000
Polozka 2.3.6.Bankovni poplatky 8400 8400
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Skuteéné naklady / vydaje projektu celkem
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Planované
Planované naklady
Planované na- Planovanéna- | naklady / vy- o ) o
et it et it S / vydaj e financo- Planovane na-
4 7 A a e a e e financo-
Druh nakladu / vydaje yrvwad yrvwad 4 o Zii= || Klady/wjdaje
financovany financovany vany z )
nych zdroja celkem
zreklamy zgranta ¢lenskych )
/sponzori apod./
prispévki
(v Kg) (v Kg) (v Kg) (v Kg) (v Kg)
3. Osobni néklady 1843 600 70 000 5000 5000 1923 600
Druh 3.1 Mzdové néklady 297 000 297 000
Polozka| 3.1.1 Mzdy a platy (hrubd mzda) tajemnice, sekretarka 220 000 220 000
Polozka| 3.1.2 Z&k. odvody z mezd 77 000 77 000
Druh 3.2 Honorare, odmény Gginkujicim 1 520 000 70 000 5000 5000 1 800 000
Polozka| editofi, lektori 70 000 5000 5000 80 000
hlavni editor, obchod. zastupce, fotograf, redaktor,
Polozka 1200 000 1200 000
vedouci projektu
Polozka| webmaster, Geetni, externi redaktori 320 000 120 000
4. Jiné néklady (konkretizujte) 11 500 11 500
Polozka| provoz webovych stranek, prongem domén, prostoru 25000
Polozka| ochranndznamka 1600
NEINVESTICNI NAKLADY / VYDAJE CELKEM: 2318800 204 000 33000 42 000 2597 800
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