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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit kvalitu obsahu Tydeniku Krométizska tak, jak ji
vnimaji ¢tenafi a nasledné navrhnout doporuceni ke zvySeni prodeje. Noviny jsou jedinym

regiondlnim tydenikem v celém byvalém okrese Krométiz.

V teoretické Casti je popsano provedeni kvalitativniho vyzkumu i jeho vyhody a nevyhody.
Druha cast se zabyva podstatou médii a jejich vlivu na spole¢nost. V praktické ¢asti jsou
uvedeny informace o historii, cilech a pravidlech zpracovani periodika, aby mohly byt
nasledn¢ navrhnuty zmény, které povedou ke zvySeni prodeje. Predmétem prace je také
analyza stavajiciho obsahu z pohledu ¢tenarti podle veéku a vzdélani a v zavéru prace jsou

popsany i navrhy na zkvalitnéni obsahu.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, kvalitativni vyzkum, marketingovy informacni

systém, média, publikum

ABSTRACT

The aim of this paper is to evaluate the quality of content of TK Weekly as perceived by
readers, and then propose recommendations to increase sales. The newspaper is the only
regional weekly in the former District of Krométiz. The theoretical part describes the
implementation of qualitative research as well as its advantages and disadvantages. The

second part deals with the nature of media and their impact on society.

The practical part provides information on the history, objectives and rules of processing
the newspaper, in order to subsequently propose amendments, which will lead to increased
sales. The subject of the paper is also an analysis of the existing content from the
perspective of readers by age and education, and the conclusion describes suggestions for

improving content.

Keywords: marketing research, qualitative research, marketing information system, media
public
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UvVoD

Tydenik Kroméiizska se uz 44 let drzi v popiedi regiondlnich periodik vychazejicich
v byvalém okrese Krométiz. Nema zadnou piimou konkurenci, protoze je jedinym
regionalnim tydenikem a kazdé tutery predstavuje Ctenaifim nejvice zprav, C¢lanki

a rozhovoru tykajicich se regionu.

Avsak 1 pro noviny, které se mohou pochlubit dlouholetou tradici je zpétna vazba od
Ctenail stale nezbytné nutna K uspésnému prodeji a udrzeni si dobrého jména, protoze jen

spokojeni ¢tenafi si noviny koupi a budou je povazovat za divéryhodny zdroj informaci.

Prvni ¢ast bakalarské prace predstavuje teoretické poznatky na zakladné nastudované
literatury. Jedna se o knihy zabyvajici se marketingovym vyzkumem, masovou a medialni

komunikaci a vzhledem ke zvolené analyze i o zurnalistickou literaturu.

V druhé casti je charakterizovan Tydenik Kroméfizska. Je zde popsana jeho dlouholeta
tradice v byvalém okrese Krométiz. Také je predstavena koncepce zpracovani novin, napln
prace jednotlivych pracovnikl podilejicich se na kazdém vydani a také okruh témat, ktera
jsou zpracovavany. Dale jsou zde popsany aktivity tydeniku, jednotlivé rubriky i jeho
konkurence. Popisu rubrik je vénovana velkd pozornost, protoze vétSina ptfipominek
¢tenaft 1 mnou navrhovanych doporuceni se tyka pravé rubrik. Druhd polovina analytické
Casti se zabyva provedenym kvalitativnim vyzkumem zaméfenym na strukturované
rozhovory s otevienymi otazkami. V rozhovorech c¢tenafi vyjadfovali své hodnocenti,

vnimani a pfipominky k obsahové 1 grafické strance novin.

Na zakladé analyzy jsou v zavéru navrhnuty doporuceni ke zvySeni prodeje a ke
zkvalitnéni obsahu. Vystupem prace by mohlo byt udrzeni si dobrého jména v podvédomi
Ctenafll 1 obyvatel regionu a stalé zdokonalovani se s ptihlédnutim k preferencim ctenart.

wewr

Vysledky se vSak projevi az v dlouhodobé&jsim ¢asovém horizontu.



|  TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE MARKETINGU

Prvni zminky sahaji az do starovékého Egypta a Mezopotamie. Uz tehdy se obchodnici
snazili odliSovat své produkty od ostatnich, coz dokazuji dochované ,,ochranné zndmky.*
Symboly jednotlivych vyrobcti mély dokazovat hodnotu jejich vyrobka na trhu a byly
zarukou kvality. Vyrobci propagovali své produkty mluvenym slovem, protoZze vétSina
obyvatel neuméla ¢ist, ani psat. Proto prodejci na trzich vyvolavali takzvana ,,prodejni
hesla“. Odbornici nazyvaji dané obdobi jako ,,vyrobkové orientovany marketing®, protoze
tenkrat neexistoval masovy prodej a vyrobci se nezamétfovali na potieby zakaznika.
Vyznamny obrat nastal v 17.stoleti s vynalezenim knihtisku. V 18. stoleti vydavaly
anglické listy pravidelné¢ komer¢ni inzerci. Nejvétsi zlom piiSel s Velkou priimyslovou
revoluci a rozmachem masovych médii na prelomu 18. a 19. stoleti. Protoze poptavka
pfevazovala nad nabidkou, nevznikal natlak na tvorbu propagace. AvSak s narlstem
konkurence, zvySovanim vyroby a rozSifovanim medialnich sdéleni zac¢al mohutny rozvoj
reklamni komunikace. Po druhé svétové valce se pro podniky stal prioritou zakaznik.

Kazda firma se tak snazi ptfedvidat a co nejlépe uspokojovat potieby svych zakaznikd.
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2 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM (MIS)

Zakladatel moderniho marketingu Philip Kotler definuje Marketingovy informacni systém
takto: ,, MIS predstavuji lidé, vybaveni a postupy pro sber, tiideni, analyzu, hodnoceni
a distribuci potrebnych, vcasnych a presnych informaci pro marketingové a ostatni

manazery. “[7, str. 400]

Smyslem systému je mit stale prehled o situaci na trhu. Pii jakékoliv zméné, ktera pro
firmu predstavuje problém, je nutné mit dostatek informaci, které pomiZou nalézt jeho
feSeni. Zakladni informace lze ziskavat z internich zdroja firmy (statistiky prodeje, hlaseni
prodejcti, ohlasy Ctenait, distribu¢ni toky, mista prodeje apod.) Ziskané poznatky mohou
firmé poskytnout dulezité¢ informace, naptiklad o vyvoji trzeb, nebo pranich a hodnoceni
zakaznikd. Informace internich zdroji vSak ztraceji na aktudlnosti a vedeni firmy tak
potfebuje Udaje aktualizovat. Preference a potieby zdkaznikli se totiz stile méni.
Pracovnici proto riznymi formami a zpisoby oslovuji zdkazniky a snazi se ziskat nové
poznatky o jejich pianich, potfebach, motivacich a nazorech. Jednou z nejrozsitenéjsich

zpusobu ziskavani informaci je marketingovy vyzkum. [11]
2.1 Definice marketingového vyzkumu

Vyzkum je proces vytvaieni novych poznatki. Jedna se o systematickou a peclivé
naplanovanou ¢innost, kterd vyzkumnika vede k zodpovézeni polozenych vyzkumnych
otazek. I v bézném zivoté se vSak orientujeme a rozhodujeme zplsobem, ktery znaéné
pfipomind badatelskou ¢innost. Kazdy ¢lovek cilené ziskava potiebné informace, analyzuje
kazdodenni situace a vyhodnocuje nasledky a pti¢iny uplynulych udélosti. V ¢em se tedy
odlisuji postupy vyzkumnika od postupu, které aplikujeme v kazdodennim Zivoté? A ¢im

se 1181 vyzkum od oby¢ejného pozorovani?

Hlavni rozdil je v tom, Ze vyzkumnik postupuje systematicky, pomoci pfedem urcenych
pravidel, a vysledné poznatky mize podrobit kritice. Badatel si musi byt védom, ze kvalita
ziskanych poznatkli zavisi na peclivé pfipravé vyzkumu. Zvolena strategie rozhoduje
0 tom, kterych aspektu si bude vyzkumnik v§imat, a které opomine. Vyzkumny pracovnik
také musi byt schopny dolozit, jak sbiral informace, obhdjit pouzité metody, vysvétlit, jak
se dobral vysledkii a v neposledni fad¢ vysvétlit vSechna pro a proti, ktera maji vliv na

zavery vyzkumu.
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O uziteCnosti vyzkumu se mluvi, kdyz ptijde fe¢ na zdanlivé nepochybna tvrzeni. Muze
se tedy stat, ze to, co vyzkum zpochybnil, ,,selsky rozum* povazuje za samoziejmost.
AvsSak zkuSenosti a znalosti jedince o kazdodennim zivoté nelze pii vyzkumu zavrhovat,
protoze kazdy vyzkum je do jisté miry ovlivnén zkuSenostmi jednotlivce a ty jsou do

zna¢né miry spolecensky podminéné. [11]
2.2 ZAKLADNI FORMY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vyzkum podle ptistupu rozdélujeme na kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum studuje do hloubky jednotlivé ptipady, hleda hypotézy a rozviji dalsi
teorie. Také pouziva nejrizngj$i formy rozhovorli a kvalitativni pozorovani. Vyzkum
nejcastéji probihd v pfirozenych podminkidch a mé pruzny charakter. To znamena, Ze se
podle nové zjistenych skutecnosti a potfeb vyzkumnika dokaze proménovat

a prizptisobovat novym okolnostem a doposud ziskanym vysledkim.

Kvantitativni vyzkum probiha strukturované a nezkouma jednotlivé aspekty do hloubky.
Také se soustfed’uje na popis rozdilli mezi jednotlivymi zkoumanymi body. Dale ptesné
vymezuje a zachycuje, co se bude pozorovat a zachycovat. Cilem je testovani hypotéz

a teorii. [3]
2.2.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum ma spoustu zastanci, ale i odparcti. Nékteti metodologové jej chapou
jako pouhy doplnék kvantitativnich vyzkumnych strategii, jini zase jako jejich protiklad. Je
vSak zfejmé, Ze kvalitativni vyzkum ziskal v socidlnich védach rovnocenné postaveni

S ostatnimi formami vyzkumu.

Neexistuje jediny obecné piijatelny zptsob, jak vymezit a provadét kvalitativni vyzkum.
Vyznamny metodolog Creswell definovat vroce 1998 kvalitativni vyzkum takto:
., Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozumeéni zalozeny na riiznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socidalniho nebo lidského probléemu. Vyzkumnik vytvari
komplexni holisticky obraz, analyzuje ruzné typy textii, informuje o ndzorech ucastniku

vyzkumu a provddi zkoumdni v prirozenych podminkach. “ [ 3. str. 48, ]

Obvykle tedy kvalitativni vyzkumnik ur¢i téma vyzkumu a vymezi zakladni vyzkumné
otazky, které je mozno meénit a doplnovat v pribéhu vyzkumnych praci. Kvalitativni

vyzkum je tedy povazovan za velmi pruzny a variabilni. V jeho pribéhu vznikaji nové
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hypotézy a vyzkumnik ma moznost zménit smér vyzkumu podle aktualnich potieb. Poté
muze znovu pokracovat ve sbéru dat. Prace kvalitativniho vyzkumnika je opravdu
mravenci. Ten totiZz vyhledavé a zkouma jakékoliv informace, které by mu pomohly vytesit
dané otdzky a pfispét k novym poznatkiim. Prace probihaji v terénu a pracovnik se
seznamuje s novymi lidmi a sbira data. Vyhodnoceni ziskanych informaci trva delsi dobu.
Na zakladé vyhodnocenych dat se vyzkumnik rozhodne, které tidaje jsou pro n¢j validni,
zhodnoti dosavadni otdzky a metody a uvazi, zda je potfeba je prizplisobit novym faktim.
Poté opét vyrazi do terénu a sbird data. Kone¢na zprava o kvalitativnim zkoumani obsahuje
mnozstvi citaci ucastnik vyzkumu a také subjektivni poznatky badatele. Nazory tcastnikli

jsou pro vysledky stézejni. [3]
2.2.2 Prednosti a slabiny kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativnimu vyzkumu se vycita, ze vysledkem je pouze souhrn subjektivnich poznatki
vyzkumnika. Také kvalitativni vyzkum neni na rozdil od kvantitativniho tak prithledny
anckdy neni zcela zietelné, pro¢ si vyzkumnik zvolil danou metodu, nebo provedl
rozhovor s urcitou osobou. Také podrobny popis jednotlivych postupi presahuje moznosti
zvefejnéni vSech udaji.

Negativa ovSem vyvazuji pozitiva. Také vlastnosti, které jsou na kvalitativnim vyzkumu
Casto kritizovany, znamenaji v mnoha piipadech jeho piednosti. Nejvétsi vyhodou
vyzkumu je bezesporu hloubkové zkoumani piipadd. Na rozdil od kvantitativniho
vyzkumu neziskavame pouze strohd data a muzeme tak jednotlivé piipady navzajem
porovnavat. Kvalitativni vyzkum také pouziva Sirokou S$kalu piistupti, aby overil
vérohodnost vysledkii.

Také predstavuje tésny vztah vyzkumnika k subjektu, ziskand data jsou bohata

a hloubkova, vyzkum nabizi podrobny pohled na dané otdzky a data jsou tézko

zobecnitelna. [3]
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Tab. 1 Pfednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Prednosti kvalitativniho vyzkumu Nevyhody kvalitativniho vyzkumu
* Ziskava podrobny popis pii zkoumani » Ziskana znalost nemusi byt zobecnitelna
jednice, skupiny, udalosti nebo fenoménu. na populaci a pro jiné prostiedi.
* Zkouma fenomén v piirozeném prostredi. « Analyza dat a jejich sbér jsou asto
* Hleda lokalni pfi¢inné souvislosti. Casove narocn¢ etapy.
* UmozZiiuje studovat procesy. * Vysledky jsou snadnéji ovlivnény
* Poméha pfi pocatecnim vyzkumu vyzkumnikem a jeho osobnimi
fenoménti. preferencemi.
» Umoznuje navrhovat teorie. « Je obtizngjsi testovat hypotézy a teorie.
* Dobfe reaguje na mistni situace * Je tézké provadeét kvantitativni
a podminky. pfisuzovani.

Zdroj: vlastni zpracovani dle [3]
2.2.3 Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem

Kvalitativni vyzkum je informativni vyzkum, ktery zjiStuje postoje, motivy a chovani
zakaznika. Do hloubky pracuje s mensim vzorkem respondentd. Mezi béZzné metody
ziskavani informaci patii skupinové nebo individudlni rozhovory. Otazky kladené
Vv rozhovoru umoznuji respondentim odpovidat vlastnimi slovy a odpovédi lze podle
potieby vice rozvést a respondent se tak mize vyjadfovat co nejkonkrétnéji. Kvantitativni
vyzkum shromazd’uje velké mnozZstvi informaci a poté provadi statistickou analyzu.
Vyzkum sice poskytuje relativné rychly sbér dat, poskytuje pfesnd numericka data,
vysledky jsou minimaln¢ zavislé na vyzkumnikovi a lze je zobecnit na populaci. AvSak
vyzkumnik je omezen zpusobem ziskavani dat, data jsou siln¢ strukturovana a teorie
neberou v avahu zvlastnosti, protoze vyzkum se soustied’'uje pouze na uréitou teorii a jeji

testovani, nikoliv v8ak na rozvoj teorie. [3]
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3 JEDNOTLIVE KROKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum se sklada z péti nasledujicich zékladnich krokd:

Definovani problému —» Plan vyzkumu —» Sbér informaci —» Analyza udaji

—» Zavéry a doporuceni
Obr. 1 — Kroky marketingového vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [11]

3.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

a urci, jaké informace budou zapotiebi ziskat. Pokud neni vyzkum dostate¢né¢ promyslen
a piipraven, vyzkumnik ziskd nevhodné informace a miize dospét ke Spatnym zavérim.
Vyzkumnik se musi rozhodnout, ¢eho chce vyzkumem dosadhnout a pro¢ je ho zapotiebi.

Dulezité je jasné stanovit, zda chceme néco popsat, vysvétlit nebo nééemu porozumet.
3.2 Plan vyzkumu

Pii tvorbé€ planu vyzkumu specifikujeme informace, které potfebujeme zjistit a vytvorime
plan, jak je ziskat. Ten popisuje zdroje existujicich informaci a vysvétluje dané piistupy
a metody ziskavéani kontaktu. Plan vyzkumu je potieba peclivé promyslet a doporucuje se
provést itzv. predbézny vyzkum, diky kterému mizeme odstranit nedostatky a upfesnit

hypotézu.
3.3 Sbér informaci

Informace, které mlizou byt pro vyzkum pouZity, jsou bud’ primarni, nebo sekundarni.
Sekundarni informace jiz n¢kde existuji a byly shroméazdény k jinému ucelu. Nevyhodou
téchto informaci je, ze nemame jistotu jejich kvality a validity. Primarni udaje jsou
informace ziskané ke konkrétnimu soucasnému ucelu a sami mame moznost kontrolovat
kvalitu a pravdivost dat. Informace jsou ziskdvany v terénu.

Pii sbéru informaci musime dodrzovat hlavni myslenku vyzkumu. Také nesmime
ovliviilovat nazory respondentii zavadé&jicimi otazkami a klast je jasn€ a Srozumitelné.
Nevyhodou dotazovani mtize byt neschopnost respondenta soustiedit se na dané otazky,

nizké vyjadfovaci schopnosti nebo neuméni jasné formulovat odpoveéd’. Proto ne vSechny
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informace ziskané rozhovorem s respondentem lze povazovat za validni. Do jednotlivych
odpovédi se promitaji i psychologické faktory respondenta, protoze mtize odpovédéet podle

toho, co je povazovano za obecné pfijatelny nazor a ne skute¢né podle sebe.
3.4 Volba vzorku

Neni mozné a Zadouci, aby vyzkumnik sledoval v urcité oblasti kazdou osobu zvlast. Proto
da ptrednost vzorku osob, které zastupuji urcitou populaci. Nejvétsim tskalim vybéru
vzorku je vybrat spravny okruh osob, protoZe jinak se nedozvime validni informace.

[3] [11]
3.5 Metody ziskavani dat

Jednou z metod ziskavani dat v kvalitativnim vyzkumu jsou strukturované rozhovory
s otevienymi otazkami, které tvoii fada peclivé formulovanych otdzek, na néz maji
jednotlivi respondenti odpovédét. Pruznost sondovani v kontextu je omezengj$i nez
Vv jinych typech rozhovori. Tento typ rozhovoru se pouziva, kdyz je nutné minimalizovat
variaci otdzek kladenych dotazovanému. Redukuje se tak pravdépodobnost, Ze se data
ziskana v jednotlivych rozhovorech budou vyrazné lisit. Na druhou stanu vyhodou
interwiev je, Ze sice respondentovi poloZenymi otdzkami vymezime prostor k odpovédi,
avSak ponechame mu prostor pro jeho vlastni nazor.

Zakladnim ucelem tohoto typu interview je co nejvice minimalizovat efekt tazatele
na kvalitu rozhovoru. Data z interview se snadnéni analyzuji, protoZe jednotliva témata se
lehce v piepisu rozhovoru lokalizuji. Struktura informaci je dana sekvenci otazek. Typ
rozhovoru je vhodny, pokud ho nemadme moznost opakovat a mame malo casu se

respondentovi vénovat. [3]
3.6 Analyza adaja

Vyzkumnik prevadi mluvené slovo respondenta do pisemné podoby. Pro podrobné
vyhodnoceni udaji je vSak ptepis podminkou. Poté je mozno dulezitd mista zvyraznit,
podtrhévat, nebo je opatiit komentaiem. Vyzkumnik také srovnava jednotlivé pasaze textu,
hledé4 opakujici se informace a rozdily, myslenky, zajimavé nazory ¢i podméty k dalSimu
zkoumani. Vyzkumnik také nemusi doslova ptepisovat cely text a muze vypoustét

nepodstatné Cast interwiev. Musi se vSak stile pevné drzet zakladni mysSlenky. Také
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vybird, ktera ziskana data jsou velmi dulezita, kterda méné a kterd viibec. Podle toho také
piikladd vyznam jednotlivym mySlenkam a nazorim respondentl. Vyzkumnik také
analyzuje kazdou vypovéd zvlast’ a poté navazuje srovnani ptipadi.

Béhem celé prace se zpracovavaji poznamky, jez obsahuji ivahy vyzkumnika a mohou

vést ke vzniku dalSich teorii.
3.7 Zavéry a doporuceni

Vyslednd zprava neni jednorazova zaleZitost, a proto je nutné zacit s jeji ptipravou jiz
V pocatcich vyzkumu. Na zakladé bohatych zkusenosti doporucuje vyzkumnik Yin zacit se

sepisovanim zaveére¢né zpravy hned v prvni fazi vyzkumu.

Vystupem prace vyzkumnika je vyzkumna zprava. Ta musi obsahovat minimalné

uvedené naleZitosti:

* vysvétlit, ¢im se vyzkum zabyval

* informovat jasnym zpusobem, jak, kde, kdy a s kym bylo provadéno interview

* sdélit ptirozenou formou pribéh celého vyzkumu, popsat klicové body a poznatky, které
vedly k dulezitym zavérum

* obsahovat zakladni data (uryvky vypravéni, poznamky badatele, hlavni poznatky)

+ formulovat zavéry a z nich plynouci doporuceni

[3]
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4 HODNOCENI KVALITY VYZKUMU

V kvalitativnim vyzkumu je nutné pfihlédnout k jeho zvlastnostem. Casto se setkavame
s tim, ze kvalitativni projekty, jejichz vysledky neodpovidaji zazitym tradicim a jsou
povazovany za malo vérohodné. S danou namitkou se metodologové vyrovnavaji riznym
zptisobem a naptiklad Strake situaci zdlvodnuje takto: ,, Pokud chce ctenar napadnout
vysledky zpravy vyzkumu, pravdepodobné rekne, ze studie byla provedena subjektivné
a nereprezentativné a vysledky nejsou presvedcivé. To miize byt i pravda. Ale tim se studie
neznehodnocuje. Odpovedi na namitky je dobry popis metod a uvah, které byly béhem

studie provedeny, vcetne snah o potvrzeni vysledkii. *“ [3, str. 337 ]
Duvéryhodnost vysledkll se podporuje tzv. interni validitou. Jde o to dokazat, ze predmét
zkoumani byl pfesné popsan.

4.1 Dalsi kritéria podporujici vérohodnost:

* dostatecné doba trvani studie

* konzultace s osobami, které se neti¢astni vyzkumu

« analyza negativnich piipadi, které nevyhovuji hlavni myslence vyzkumu
* pouziti spravného vzorku respondent

» konzultace ziskanych dat s respondenty, aby nedoslo k chybné interpretaci tazatelem

[3]
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5 VYZNAM KVALITATIVNIHO VYZKUMU V MEDIICH

Pro medidlni instituce je dulezité sledovat svoje publikum, protoze zpétnd vazba
vyznamné nejen pro média, ale 1 pro celou spolecnost. ,, Medialni organizace proto bézné
shromazduji a vyuzivaji informace o publiku pro své rizeni, financni rozvahy a planovani.

[5, str. 85,]

Uzivani médii je dulezitou sloZkou kaZzdodenniho Zivota a pravdépodobné i vyznamnym
faktorem pii rozhodovani v nékterych kazdodennich situacich.

Kvalita tiskovin se méfi podle poctu prodanych vytiski. Média se tak snazi zjistit pohled
jednotlivych skupin ¢tenard, frekvenci Cteni tiskoviny a ur¢it miru spokojenosti Ctenare.
Také se soustied'uje na povahu a vlastnosti publika, jak se publikum pfi jednotlivych
sd€lenich chova, jak na né&j plsobi, jak si je interpretuje a jak je proziva. Také je dilezité
zjistit, jestli je publikum pouze pasivnim piijemcem sdéleni nebo si je aktivné vybira

a samo si je interpretuje. [6]
5.1 Vyznam periodického tisku

Jednim z hlavnich rysti masovych médii je, ze jsou k dispozici pravidelné. S nastupem
moderni spolecnosti se zvysil vyznam tiskem zprostfedkovanych informaci. Poté vyvstala
otazka, jak Sifit poznatky orientovani se ve slozitych spolecenskych situacich. Rozvoj
meStanstva vedl k jeji postupné spoleCenské a politické emancipaci. Diky technologiim
umoziujicim tisk zafaly vychazet prvni noviny. Prvni vznikl periodicky tisk, ktery
informoval obyvatele o politické a ekonomické situaci. Tiskoviny s tydenni periodou
vychazeli az do 17. stoleti. Poté se zaCaly vydavat prvni deniky a Casopisy. S rozvojem
rozhlasu, filmu a televize zacal vyznam tisku klesat a pfedevS§im mladi lidé nemaji
o tiskoviny valny zajem. AvSak ve vSech zemich stale vychdzi cela fada celostatnich novin
a kazdé z nich jsou jinak politicky orientované. Ctenaf si také mize vybrat mezi seriéznim,

komer¢nim, zabavnym ¢i bulvarnim tiskem. [5] [4]
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5.2 Vybér a vyhledavani zprav

., Patrné nejvétsi moc novinare spociva v tom, Ze z nepreberného mnozstvi uddlosti, které

se prihodi, vybird informace, jez budou publiku predneseny jako zpravy. [ 6, str. 75]

Kazdodenni Cinnosti novinare je vyhledavani, vybirani, shromazd’ovani, hodnoceni a psani
zprav. Avsak je nutné fidit se ur¢itymi pravidly rozhodovani.

Kdyz novinat dostane tip, je v prvni fadé nutné zvazit, jestli jsou soucasné informace
ovéfené a pravdivé. Dale se musi rozhodnout, jakéa fakta potfebuje dale védét, aby mohl
zpravu podat s jistotou. DalSim krokem je kontaktovat osoby, které miZzou novinaii
poskytnout dalsi ovéfena fakta a jaké otazky je nutné polozit. OvSem vybér osob je nutné
peclivé zvazit, protoze novinaf potiebuje ziskat data skuteéné divéryhodnd. Neni tedy
vhodné kontaktovat osoby, které maji skryté motivy a mohly by informace zkreslit. Po
kontaktovani osob je nutné vyhodnotit fakta a zvazit, jestli je potfeba ziskat dalsi
informace, ¢i které nepodstatné poznatky musime vynechat. Poté je dalezité vyclenit, které
informace jsou zpravodajsky nejcennéjsi, na co je potieba klast diraz, zda je zakonné
danou informaci zvefejnit, jestli je novinaf vSechna tvrzeni schopen dolozit a stanovit
zakladni problém piibéhu. Po napsani ¢lanku je nutné zvazit eticky kodex, a zda je ¢lanek

ospravedInitelny. [6] [9]
5.3 Zpravodajska hodnota

Témata, o nichZ se pfedpokladd, ze zaujmou publikum sd€lovacich prostredkil, se nazyvaji
»zpravodajské hodnoty.” VétSinou se ma za to, ze lidi zajimaji zpravy, které se jich osobné
dotykaji nebo se jich budou dotykat v budoucnosti.

Mezi zédkladni zpravodajské hodnoty tedy fadime to, jaky dopad bude mit zprava na
publikum, jaky bude mit pro obCany vyznam v daném ¢asovém obdobi a jak blizko ¢tenafi
se udalost odehrava. Napiiklad konflikt mé silnou zpravodajskou hodnotu, protoZze ¢im
vice jsou protichidné nazory jednotlivych strany, tim je konflikt ostej$i a pro Ctenare
zajimavéjsi. Dilezité je také urcit, do jaké miry je sdéleni naléhavé a ¢im je neobvyklejsi,

tim ma vyssi hodnotu. [5] [8]
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5.4 Pasivni publikum

Stale pretrvava silna predstava, ze média maji na publikum silny vliv a ze publikum
jednotliva sdéleni pouze pfijima a je v podstat¢ vydano médiim na milost. Podle jedné
Z teorii plyne zavislost publika z nékteré nezastupitelné a dualezité¢ funkce. Média tak
napiiklad formuji postoje, nastoluji témata, rozSifuji soustavu ,,pravd®, o jejichZ pravosti
jsou lidé presvédceni a zuzuji skalu vykladu jednotlivych situaci.

Vliv médii na spole¢nost je také piimo umérny rozmanitosti pouzitych zdroji. Cim méné
zdroji je pouzito, tim spiSe média ovlivni mySleni, postoje a chovani publika. Na vztah
mezi médii a publikem ma vliv také stav spolecnosti. Vliv médii zna¢né roste, pokud je

spole¢nost vinou konfliktu nestabilni. [5] [10]
5.5 Aktivni publikum

Aktivni Cinitel si sdm vybird informace z nabidky sdé€leni a nakldda s mini podle svého
uvazeni. Podle jedné z hypotéz se mediovana sdéleni nedostavaji ke vSem adresattim, ale
jsou nejprve zachycena, zpracovdna a interpretovana tzv. nazorovymi vudci. Ti pak
informace $ifi v kazdodennim styku s témi, na néz maji vliv. AvSak komunikace neni
pouze dvoustupiiova a neputuje pouze od média k ndzorovému vudci, ale je daleko

komplexnéjsi. [5]
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6 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostredi se sklada z Ciniteltl uvnitt podniku, ktefi se snazi udrzovat kvalitni
vztahy se zdkazniky. Velmi dilleZité je tedy sledovat zmény v chovani zakaznikl a v€as na
n¢ reagovat. Ménici se preference zdkaznika by nemély byt vnimany jako hrozba, ale jako
prilezitost ke zmén¢ k lepsimu. Kdyz bude spole¢nost zmény ignorovat, miize v budoucnu

Celit velké krizi. Marketingové prostiedi se déli na mikro a makroprostiedi. [7]

6.1 Mikroprostiedi spolecnosti

Mikroprostiedi tvoii skupiny, které se podileji na vytvareni systému poskytovani hodnoty
firmy. Jsou to napiiklad distribu¢ni spole¢nosti, konkurence, vetejnost ¢i zakaznické trhy.
Jednim z hlavnich ukoli spole¢nosti by mélo byt udrZzovat vztahy se zakazniky, stale se
prizpisobovat jejich potiebam a snazit se je uspokojit. Na vytvafeni fungujiciho

mikroprostfedi se museji podilet vSechna oddéleni spolecnosti.

v

—> Spolecnost Marketingovi

Dodavatelé Zakaznici

zprostiedkovatelé

v

Konkurence

Obr. - 2 Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani dle [7]
6.1.1 Dodavatelé

Dodavatelé poskytuji zdroje, které spolecnost potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb.
Spolecnost proto musi sledovat dostupnost dodavek a jejich zpozdéni. Jakékoliv zpozdéni
od dodavatele mize ohrozit dobré jméno spolecnosti a v dlouhém obdobi poskodit
spokojenost zdkaznikil. Firma by méla dodavatele povazovat za partnery, ktefi ji pomahaji
vytvaret hodnotu pro zakazniky. Protoze pfedmétem bakalaiské prace jsou noviny, za

dodavatele budeme povazovat vydavatele a spole¢nost, ktera noviny tiskne. [7]
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6.1.2 Spolecnost

Pfi vytvareni image spole¢nosti by vedeni nemélo opomijet vSechna oddé€leni. Protoze
navzdjem provazané skupiny tvoii vnéjsi prostiedi a mély by plnit cile a poslani
spolecnosti. Vedeni by také mélo se vSemi oddélenimi spolupracovat a stale dohlizet na
plnéni danych cild. Jednotlivd oddéleni také musi mit pevné a pfesné stanovené ukoly,
které musi plnit. Pfidélené tilohy by mély byt zpétné kontrolovany a neustdle upravovany

podle nové ziskanych poznatkd.
6.1.3 Marketingovy zprostiedkovatelé

Mezi zprosttedkovatele fadime firmy, které pomahaji spole¢nosti propagovat, distribuovat
a prodavat zbozi konenym spotiebitelim. Distributoii jsou firmy, které pomahaji najit
zakazniky a prodat jim zbozZi. Jedna se o maloobchodniky a velkoobchodniky. V ptipade
novin zprostfedkovatelé predstavuji: trafiky, obchody a podnik, ktery noviny distribuuje.
Mezi spole¢nosti, které pomahaji noviny propagovat, patii instituce a firmy, Které maji ve

svych firmach, pobockach nebo na predmétech umisténa loga tydeniku.
6.1.4 Zakaznici

Spole¢nost by meéla sledovat chovani svych zakazniki a pruzné reagovat na zmény.
Spottebitelské trhy se skladaji z jednotlivych zdkaznikli 1 celych domaécnosti, které si
produkty kupuji pro vlastni potiebu. Dale musi sledovat obchodni mezi¢lanky

a institucionalni trh.
6.1.5 Konkurence

Aby si spoleCnost udrzela stavajici zakazniky, musi jim nabidnout vys$i hodnotu
a uspokojeni nez konkurence. Proto je nezbytné stile budovat dobré jméno a vryt se do
paméti zakaznikd. Kazda spolecnost si proto musi uvédomit své cile, moznosti a postaveni

na trhu, aby mohla v¢as a efektivné reagovat na zmény konkurence.
6.1.6 Verejnost

Vefejnosti je mysSlena jakdkoliv skupina, ktera ma zijem ¢i vliv na dosahovéni cild
spolecnosti. Jednd se o financni a vladni instituce, obCanské iniciativy, §irSi vefejnost,

zakazniky nebo o mistni komunitu a ob¢any. [7] [1]
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6.2 MAKROPROSTREDI

Nelze opominout ani makroprostiedi, protoze ovliviiuje mikroprostiedi. Do makroprostiedi
fadime nasledujici faktory: demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické
a kulturni.

Demografické prostfedi je pro ucely vyzkumu také nesmirné dulezité, protoze kazda
veékova skupina ma zcela jiné ndzory, zajmy, potieby i preference. Také rozhodnuti firmy
jsou ovlivnéna politickym prostfedim, které zahrnuje zdkon, vladdni ufady, zdjmové
skupiny, organizace, ale také jednotlivce kazdé spoleCnosti. S makroprostfedim je také
neodmyslitelné spjato kulturni prosttedi, protoze ovliviluje zdkladni hodnoty, vnimani,

preference, trendy, chovani i priority. [7]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

7 VZTAHOVY MARKETING

Aby firma mohla byt uspésna, musi umét uspokojovat potieby zdkaznikd. Napliovat
potteby je vSak stile t&€Z8i nejen kvili konkurenci, ale také z diivodu presycenosti trhu
kvalitu. Firmy, které nabizeji primérnou kvalitu zbozi ¢i sluzeb své zakazniky rychle
ztrati. Cilem vztahového marketingu by tedy mélo byt poskytnout zédkaznikiim dlouhodobé

hodnoty a stale uspokojovat jejich potieby. [7]
7.1 Hodnota pro zakaznika

Zakaznici nakupuji od spolecnosti, kterd jim podle jejich ndzoru poskytuje nejvyssi
ziskanou hodnotu — tedy rozdil mezi celkovou hodnotou pro zdkaznika a celkovymi prijmy.

[7,str. 536 ]

Kupujici jsou limitovani fadou faktord a délaji rozhodnuti, kterd pfinesou nejvétsi uzitek
jim, ne firm¢. Proto musi prodavajici odhadnout celkovou hodnotu, kterou zdkaznici zbozi
¢1 sluzbé ptikladaji, aby se mohli rozhodnout, zda jeho nabidka zakaznikiim vyhovuje.
Miize se stat, ze konkurence poskytuje zakaznikiim vyssi hodnotu, a prodavajici si musi
vybrat, jakou strategii zvoli. Bud’ snizi celkové naklady snizenim ceny, nebo nabidne vyssi
zaruky. Také se mize pokusit zlepSit kvalitu poskytovanych sluzeb, zménit image nabidky

¢1 zlepsit dojem ze zamé&stnanci.
7.2 Spokojenost zakaznika

Zakaznik vyhodnocuje marketingové nabidky, a podle nich stanovi své ndakupni
rozhodnuti. Pokud zakoupeny produkt ¢i sluzba nespliuji zdkaznikova ocekavani, je
nespokojen a produkty si znovu nekoupi. Ocekavani vyplyvaji z piedeslych nékupnich
zkuSenosti, z ndzort ostatnich kupujicich, ze ziskanych informaci ¢i na sliba firmy.
Uspésné spole¢nosti proto sleduji o¢ekavani zakaznikd a snaZi se jejich predstavy naplnit.
Avsak kromé zakazniki je s firmou spjata 1 celd fada jinych subjektii. Jsou to dodavatelé,
obchodni partnefi ¢i instituce. Firma by tak méla mit na paméti, ze se nemuize snazit

maximalizovat spokojenost zakaznika na ukor partnerd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

7.3 Sledovani spokojenosti zikaznika

Pro sledovani spokojenosti 1ze pouzit rdzné metody. Firmy mohou provadét prizkumy
spokojenosti, at’ uz pomoci kvalitativnich ¢i kvantitativnich metod. Tim ziskaji zpétnou

vazbu, na zaklad¢ které se mohou rozhodnout, jakym zplsobem budou vést strategii

prodeje. [7] [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

8 PUBLIC RELATIONS

Public relations (PR) jsou jednou z hlavnich komunikacnich technik. Jde o budovani
konstruktivnich vztaht s okolim a feSeni neptiznivych udalosti, kter¢ by mohly firmu
poskodit, ale také o vybudovani si dobrého jména a image firmy.

Public relations maji zna¢ny vliv na vetejné podvédomi, avSak s niz§imi naklady nez
reklama. Mezi hlavni nastroje PR fadime tiskové zpravy, pisemné materialy, audiovizualni
materialy, sponzoring, sluzby vefejnosti ¢i materidly posilujici firemni identitu. I webové
stranky jsou dualezitym nastrojem PR, protoze jsou jakymsi obrazem firmy. Nepiehledné,
neuplné, nevzhledné nebo zavadéjici webové stranky mohou poskodit firmu v ocich
zakaznika jesté diive, nez s ni navaze kontakt. Na webové stranky lze umistit propagacni

materialy a diky nim zdarma utvaiet dobrou image. [7]



Il PRAKTICKA CAST
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9 HISTORIE TYDENIKU KROMERIZSKA

Pivod Tydeniku Krométizska saha az do roku 1957, kdy vychazel pod nazvem ,Jiskra
Kroméfizska.” Od roku 1994 zacal vychazet ¢trnactidenik ,,HIT Krométizska (Hanacky
informaéni tydenik), z néhoZ se pozdéji stal klasicky tydenik. Ctrnactidenik mél osm stran.
Od roku 2003 doslo ke zméné nazvu na Tydenik HIT Krométizska a v roce 2004 se noviny
definitivné ptejmenovaly na Tydenik Kroméfizska. Tydenik vydava soukromd firma
PROMPT servis, s. 1. 0., kterou vlastni dva mistni podnikatelé. Jedna se tedy o noviny
ceskych majitela. Tradice tydeniku je velmi dualezita, protoze mnoho lidi tak noviny
povazuje za jediny, tradi¢ni a divéryhodny zdroj informaci, ktery je uz léta informuje
0 déni na Kroméfizsku. Zejména star§i obCané si stale pamatuji piivodni nazev ,,Jiskra.
Béhem let se grafickd podoba tydeniku vyvijela az do soucasné podoby, avSak mnozi
obcané si postupné na drobné grafické Upravy zvykaly. Tim, ze tydenik neprosel Zadnou
radikalni grafickou zménou, ani zménou struktury, lidé je povazuji za noviny, které se na

trhu udrzely 44 let.

Redakce ma stale stejny pocet redaktorti jako pred desitkami let, a tak se tehdy ve stejném
sloZeni za Ctrnact dni pfipravilo 8 stran, kdezto dnes ma tydenik 32 stran. Je to dano hlavné
tim, Ze rychlost a dostupnost informaci se neuvéfitelnym zptsobem zrychlila. Naptiklad
diky internetu je dnes spousta informaci dostupné;jsi, také radnice jsou povinny zveiejnovat
vefejné zakazky, zapisy ze zasedani zastupitelstev, zasilaji tiskové zpravy a vyvésuji
vyhlasky. Dale tiskové odbory doslova chrli informace a politické strany maji zdjem na
prezentaci svych aktivit. Také rychlost vymény informaci se rozvinula diky mobilnim
telefonim, vyméné emailovych zprav nebo také rozmachem automobilové dopravy.

Redaktofti tak mohou byt na misté diilezité udalosti 1 do nékolika minut.
9.1 Charakteristika Tydeniku Kromérziska

Tydenik Krométizska je jediny regionalni tydenik v byvalém okrese Krométiz. Okres saha
od Bystfice pod Hostynem az po Jestfabice. Tydenik pfinadsi zpravy z celého regionu
a zabyva se v§im, co se dotyka jeho obcani. Vychazi kazdé utery v ndkladu 15 000 vytiskl
s remitendou 1 500 az 3 00 vytiski. Noviny maji tisice predplatiteli a desetitisice Ctenati,
coz stale svéd¢i 0 jejich velké oblibé. Tydenik ma 32 stran a predstavuje velmi Siroky
obsahovy zabér, aby si zde kazda v€kova i socialni skupina nasla své. Cilem Tydeniku je

také priblizit se ¢tendiim a zabyvat se vSemi tématy, které se jich néjakym zpiisobem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

vvvvv

vSech zacastnénych stran. Heslem tydeniku je: ,,S nami se nikdy nenudite.*
9.2 Cile Tydeniku Kromérizska

Hlavim cilem tydeniku je pfinaSet tisiciim ctenait aktualni informace z regionu. Tydenik
hlade daraz na objektivnost informaci a vzdy se snazi nabidnout ¢tenafi nezavisly pohled

-----

obcanovi tak, aby si kazdy obyvatel regionu pfiSel v tydeniku na své.
9.3 Kovalita novin

Kvalita se méfi podle po¢tu prodanych vytiskd, protoze kdo neprodédva noviny, neni
schopen dolozit hodnotu novinaiské prace. Kvalitu také urcuje presnost informaci, které
redaktofi uvadéji ve svych ¢lancich, protoze kdyby lidé povazovali informace za smyslené,
Spatné, nepiesné nebo siln€ zavadgjici, noviny by nekupovali. Kvalita novin tedy ve
znaéné mife zavisi na tom, jak Ctendfi vnimdni jejich image a Uroven. Pro zachovani
kvality je nezbytné poskytovat prostor k vyjadieni vSech zacastnénych stran. Hodnoti se

také zavaznost zpracovavanych témat.
9.4 Cilova skupina

Tydenik nemé konkrétni cilovou skupinu, protoze jako jediny regionalni tydenik musi

pfipravovat obsah, v némz si kazda socidlni a vékova skupina najde informace, které je

zajimaji.
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Obr. 3 — Cilové skupiny ¢tenatu podle véku

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice vSak tydenik ¢te populace starsi 41 let (asi 50 % vSech ¢tenéili), protoze v tomto
veku lidé zacinaji vnimat, co se kolem nich d¢je a jsou ochotni o tom pfemyslet. Asi 25 %
Ctenaiti tvori lidé mezi 31 — 40 lety, ktefi vyuzivaji informace zregionu pro ucely

podnikani, prace, stylu zivota apod.

20 % ctenait je ve ve€ku od 25 -30 let. Jedna se o obcany, ktefi dokoncili studia na
vysokych skolach, nebo se planuji usadit. Proto zacinaji sledovat déni v regionu, aby se

sezndmili s informacemi a problémy v jejich okoli.
Nejmén¢ ctendit je do 25 let (asi 5 %). Mladé lidi vétSinou nezajima vetejné déni a pokud
se jim tydenik dostane do ruky, vyhledavaji pouze informace tykajici se kulturnich tipi,

fadkovou inzerci nebo zabavu.
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Obr. 4 — Cilové skupiny ¢tenaii podle vzdélani
Zdroj: vlastni zpracovani

Cilova skupina je rozdélena 1 podle vzdélani ¢tenafi. Asi 40 % z nich ma stfedoskolské

vzdélani, 30 % vysokoskolské, 25 % je vyucenych a 5 % ma pouze zékladni vzdélani.

9.5 Organizacni struktura Tydeniku

Tydenik Ize rozde€lit na vedeni, obchodni odd€leni a redakci. Obchodni oddéleni sidli
asistentu feditelky, dv€ obchodnice, zpravodaje hlavnich stran, regionalniho redaktora,
redaktora zacate¢nika, sportovniho redaktora, externi spolupracovniky, dva grafiky,

editorku, administrativni pracovnici a korektora.

9.6 Pravidla zpracovani materialu
Redakéni tym pracuje s vypovéd'mi mistnich lidi, citace pfimych vét jsou také pouze
od obc¢ant regionu a mistnich specialistii. Pokud se jedna o vypovéd’ vetejného Cinitele, je

u daného ¢lanku vzdy uvedena detailni fotka jeho obliceje, s popiskou se jménem a funkci.
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Pokud se jedna o zalezitosti, které se tykaji vSech obcanti Ceské republiky (napiiklad
zmény a novelizace zakonil), k problematice se vzdy bude vyjadfovat kompetentni osoba
z regionu a ¢lanek bude obsahovat vyjadieni, jak se zména zakona dotkne mistnich lidi, co
se pro n¢ zmeéni apod. Na zpravodajskych stranach se nesmi pouzivat ilustracni fotografie,
vzdy musi jit o fotky, na kterych se objevuji mistni lidé, konkrétni mista, o kterych se pise
a fotky, které dokumentuji déni v regionu. Na fotografii musi byt zietelné rozeznat oblicej
daného obcana, aby bylo jednozna¢né poznat, o koho se jedna. Rozhovory jsou pouze
S mistnimi lidmi, vefejnymi Ciniteli a odborniky a vzdy s fotografii jejich obliceje.
Redaktofi mapuji déni v regionu objektivné, vzdy davaji prostor vSem zucastnénym
stranam. V ¢lancich se téZ musi objevovat nazor bézného obcana. Uskutecni-li se akce, do
niZ je zapojeno vice obci, zpracuje redaktor statistiku, z niZ ¢tenar zjisti, jak se dané téma
projevilo v okolnich obcich. Pokud se uskutec¢ni volby, zvetejiuji se vysledky ze vSech
obci. Tydenik Krométizska jsou pravicové noviny, které nezveiejiuji propagandu levice.
Také nezvyhodnuje Zadnou politickou stranu a propagace politickych stran (vyjma
komunistl a extrémistll) je mozné pouze V ramci platného obchodniho ceniku.

Ve sportovni rubrice musi byt pouze fotografie mistniho sportu, nikdy ne ilustracni. Pokud

7 v o

bude uvedena fotka celého tymu, musi byt pod ni vypsana jména hraca.
9.7 Oblasti témat zpracovani pro redakci

e chod méstskych a obecnich urada
e trh prace a zaméstnanost v regionu
e zdravotnictvi
e Skolstvi
o zemédélstvi
e cCinnosti Krajského uradu Zlinského kraje
e déti, zaci a studenti
e postaveni zeny ve spolecnosti
e seniofi

e stfedni tfida
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e socialné slabi

e nepfizplsobivi obané

e Zivotni pfib&hy Ctendit

e pohled do minulosti vzpominanim ¢tenait

e osobni Zivot regionalnich osobnosti

e bezpecnost déti, v obcich, na silnicich

e neduhy doby

e aktivni obCanska sdruzeni

e ekologie

e ekonomika

e vylety do okoli

e kulturni pamatky

¢ netradi¢ni hobby

e urady a jejich prace

e (innost ufednikl

e uzavérky silnic v regionu

e situace v Primyslové zoné v HoleSové, v Krométizské nemocnici, a. s. Atd.
e m¢sicni zpravy z meteorologické stanice HoleSov
e osobnosti regionu z oblasti politiky, sportu, kultury

e lidé, ktefi svou ¢innosti pomohli zviditelnit region
9.8 Pracovni napli jednotlivych pracovniki

Na oblast témat zpracovani pro redakci navazuje pracovni napln pracovniki. Kazdy z nich

zodpovida za urcitou oblast a ma zcela jiné kompetence, tkoly a pravomoci.
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9.8.1 Zpravodaj

Mapuje nejdileitéjsi informace a déni z regionu. Clanky nejsou deldi nez 20 tadkd
ve Wordu. Redaktor se také snazi dat prostor k vyjadieni obou stran. Zprava popisuje
informace bez citového zabarveni a neobsahuje nazor redaktora, pouze konstatuje fakta.
Dulezitym ptedpokladem dobré zpravodajské prace je predevsim schopnost ziskavani
informaci. Zpravodaj také ctenaium kazdy tyden pfipravuje ,.kauzu®, ve které se zabyva

ozehavymi tématy. Tydné materidlem zapliiuje tfi strany v novinach.
9.8.2 Regionalni redaktor

Ma za tkol tydné zaplnit tfi strany regiondlnim zpravodajstvim. Nikdy nepiSe obecné
clanky a vzdy si opatii vyjadieni vSech zucastnénych stran. Také kazdy tyden pracovava
celostrankovy material. To znamenda rozhovory se zajimavymi lidmi okresu, at’ uz jsou to
verejni Cinitelé, Iékari, lidé, ktefi pomohli zviditelnit region apod. Také pravidelné
telefonuje starostim obci v okresu Kroméfiz a diky tomu piiblizuje déni v obcich na
Krométizsku. Do kazdého vydéani také zpracovava ¢lanek mapujici déni na radnicich.
Redaktor pravidelné navstévuje verejna zasedani zastupitelstev mést a obci a Seznamuje
Ctenafe s tématy jedndni. Dvakrat mési¢né také navstévuje internetové stranky Krajského
ufadu ve Zlin¢ a zpracovava informace tykajici se okresu Krométiz. Také do kazdého
vydani nachysta ¢tvrt strankovy rozhovor s lidmi z oblasti vetejného Zzivota, ktefi budou

¢tenaftim danou problematiku pfiblizovat.
9.8.3 Redaktor za¢atecnik

Pracuje pod vedenim editorky a zpracovava redakci zadana témata. Upravu &lanki az do

odvolani provadi feditelka tydeniku.
9.8.4 Editorka

Zadava pracovnikim redakce ukoly a kontroluje jejich plnéni. Také zodpovida za
dodrzovani pravidel zpracovani novin a pfipravuje kratké zpravy, prispévky a dopisy

ctenait. Také rozhoduje o umisténi jednotlivych materidli na urcité strany v novinach.
9.8.5 Externisti

Zpracovavaji volné cClanky na obecna témata nebo materiadl, ktery se umistuje na

prispeévkové strany.
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9.8.6 Sportovni redaktor

Vzdy ptipravuje tfi strany materiali ze sportovnich utkdni, kterd se v regionu odehrala
vV uplynulém tydnu. Jedna se o rozhovory se zajimavymi a dllezitymi osobnostmi
regiondlniho sportu. Také zpracovava sportovni clanky, ovSem nad rdmec bézného
hodnoceni zapasi. Vysledky zapasi vcetné stru¢né charakteristiky daného utkani do

redakce totiZz emailem zasilaji sami vedouci jednotlivych muzstev.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

10 STRUKTURA NOVIN

Titulni strana

Ukolem je upoutat &tenafe, protoze titulni strana prodava noviny. Vpravo pod listou

je vzdy umisténa fotografie z kulturni nebo spolecenské akce z regionu.

Titulni strana se vénuje hlavnimu zpravodajstvi zregionu, tedy nejvyznamnéjSim
udalostem uplynulého tydne. Zpravidla se jedna o udélosti, které maji Sokovat vefejnost.
Muze se jednat o velmi vyznamné udalosti, které se v minulém tydnu odehraly, nebo jde
zpravidla o c¢lanky o kradezich, loupezich, pozarech, dopravnich nehodach nebo
0 vyznamnych zménach, které se v brzké dobé zéasadn€ dotknou obyvatel regionu,
(naptiklad: vzrastajici nezaméstnanost, zdrazeni jizdného, pohonnych hmot nebo schvaleni

rozpoctu mést a obci).

V pravém sloupci je strucny piehled dilezitych ¢lankt uvnitt tydeniku, které maji ¢tenare

upoutat a ptildkat ke koupi novin.

Vedle loga tydeniku je umisténa dal$i fotografie, ktera upozorituje na vyznamnou kulturni,

spolecenskou nebo sportovni udéalost uplynulého tydne.
Zpravodajstvi

Zprava je jednim ze zakladnich a také nejdilezitéjsich novinarskych tvart, ktera popisuje
dosud neznamy fakt, nebo znamy fakt, ale v novych souvislostech. Ukolem zpravodajstvi
je pfinést Ctenafim aktualni a objektivni informace, které jsou vécné, presné, uplné

a spolehlivé. V §irSim vyznamu znamena tedy zpravodajstvi ziskavani nedostupnéjSich

v

wewvr

jsou celé spolecnosti trnem v oknu. Napiiklad obvinéni HoleSova ze segregace, nelegalni
kaceni stromi, problémy spojené s komunalnimi volbami, opravy Silnic a chodniki,
milionové dluhy mést a obci, pfipady, ve kterych doSlo k poruSeni zakona, navazeni
popilku do prostor byvalé cihelny ve Vazanech, sepisované petic nebo skandaly vefejnych
Cinitell. Soucasti zpravodajské strany je i glosa, kterd vyjadiuje kriticky postoj redaktora

k dané udalosti.
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Kratké zpravy

Kratké zpravy jsou soucasti Zpravodajské a spoleCenské rubriky. Jednd se o stru¢né
faktické informace, které jsou do redakce zasilany prostfednictvim tiskovych zprav. Ty
zasild naptiklad policie, radnice, nemocnice, obCanskd sdruzeni nebo Krajsky ufad ve
Zling.

Kauza

Sesta strana tydenikil je vzdy vénovana velké kauze, ktera se dotyka $iroké vefejnosti a ma
dopad na zivot celého regionu. Za posledni vyznamné kauzy lze povazovat naptiklad,
vystavbu holesovské prumyslové zony, marketingovou strategii cestovniho ruchu pro
Kromeétizsko, restrukturalizaci ttadl prace, problémy ve zdravotnictvi tykajici se protestni
akce lékart ,,Dekujeme, odchdzime,“ zadluZeni obci a mést a rozhovory s vyznamnymi
osobami politické scény Krométizska. Soucasti kauzy je 1 komentéf, vyjadiujici postoj
redaktora Kk probiranému tématu. Komentai se vyznacuje pusobivymi jazykovymi
prostiedky a argumenty, je jazykové pestry, mize byt také lehce ironicky a subjektivné
rozebird dusledky daného problému. K celé kauze maji obcané prostor se vyjadrit
prostfednictvim ankety. Redaktor se tak piimo v ulicich mésta ptd na stanovisko mistnich
lidi.

Spole¢nost

Ctvrta strana se vénuje déni v obcich v regionu. Jedna se vétsinou o informativni ¢lanky,
které prinasi lidem sdéleni o aktualnim déni v danych vesnicich. Naptiklad o chystanych
stavebnich pracich, jako je zateplovani obecnich budov, opravy chodniki, dilezité kroky
jednotlivych zastupitelstev a problémy, se kterymi se obce potykaji. Clanky na strané sedm
se zabyvaji tim, jaky dopad ma na obyvatele Kroméfizska rozhodnuti vlady a zmény
a novelizace zakoni. Napiiklad chystand socialni reforma, zména zdkona o silnicnim
provozu, zména zakona o rodin¢ apod. Ob¢& dvé rubriky, jak ,.Spole¢nost”, tak
»Zpravodajstvi se zabyvaji Skolstvim, zdravotnictvim, ekologickymi a ekonomickymi
problémy, politickymi a spole¢enskymi udalostmi, dénim ve méstech a obcich a také fesi

problémy, dotykajici se vSech obyvatel regionu.
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Kultura

Kulturni rubrika je nedilnou soucasti tydeniku a mapuje nejvyznamnéjsSi udalosti
uplynulého tydne. Kulturni redaktor kazdy tyden navstivi pét vyznamnéjSich udalosti, jako
naptiklad koncerty vazné i1 moderni hudby, amatérské 1 profesionalni divadelni
predstaveni, vystavy, besedy i zajmové krouzky. Obcaniim je také kazdy tyden nabidnut

,kulturni tip*.
Sport

Sportovni rubrika je veénovéna regiondlnim sportovnim odvétvim a patii mezi
nejrozsahlejsi. Tydenik se vzdy vénuje aktudlnimu sportovnimu déni, coz je také dano
sezonnosti danych sportii. Naptiklad v dobé fotbalové sezony patii velka cast rubriky
fotbalovym utkdnim. Tydenik kazdy tyden navstivi vesnici nebo mésto, kde se praveé
odehrava zapas krajské nebo okresni fotbalové ligy a pfinasi exkluzivni fotografie z utkani.
Také otiskuje vSechny vysledky pravé odehranych zapast. V rubrice si ale kazdy sportovni
fanousek pfijde na své, protoze si zde muze precist vysledky a pribéh zapast riznorodych
sportovnich odvétvi. Napftiklad z atletiky, florbalu, volejbalu, kuzelek, Sachii, hokeje,

hazené, basketbalu, futsalu, stolniho tenisu, badmintonu, juda i tane¢niho sportu.
Priloha ke kavé

Ptiloha nabizi odpocCinkova témata, tykajici se zivota obcCanii regionu. Miize se jednat

0 rozhovor se zajimavou osobnosti KrométiZzska, nebo zpracované celostrankové téma.
Rozhovory a celostrankové materialy

Celostrankovy material vzdy informuje c¢tenafe o aktualnich tématech a pifinasi jim
odpovédi na mnohé otdzky. Rozhovory maji zase za ukol pftiblizit Ctendifim ndzory
a osobnost dotazovaného. Vzdy se musi jednat o rozhovor s regionalni osobnosti.

Dopisy ¢tenari

Rubrika dava prostor ¢tenaitim, aby mohli posilat své piispévky. Jednd se o0 udalosti
a akce skol, mateiskych skolek, neziskovych organizaci, ob¢anskych sdruzeni nebo obci.
Potadatelé mohou poslat struény ¢lanek a fotografii a diky rubrice tak mohou bezplatné

prezentovat svoji ¢innost. Soukromé firmy mohou zvefejnit své aktivity pouze na zakladé

zaplaceni propagace oznacené jako ,,PR ¢lanek®.
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Piehled kulturnich a spolecenskych udalosti

Tydenik kazdy tyden uvefejiiuje prehled spoleCenskych a kulturnich akci poradanych
v regionu. Napfiklad vystavy, koncerty, divadelni piedstaveni, zdbavy, pienéasky, trhy nebo
program kin. Poradatelé akci také mohou v rubrice bezplatné uvetejnit pozvanku na svou
akci v rozsahu fadkové inzerce. Za graficky zpracovanou pozvanku je uctovana cena dle

platného ceniku.
Fotostrany

Tydenik Krométizska kazdy tyden navstévuje né€kolik kulturnich a spolecenskych akci
v regionu. Poté piinasi vSem CcCtendiim fotografie s ¢lankem. Tim tydenik informuje
0 kulturnim déni na Krométizsku a bezplatné tak propaguje plesy a akce potadané obcemi
a mésty, dobrovolnymi hasici, ob¢anskymi sdruzenimi, Skolami, volno¢asovymi stiedisky,
neziskovymi organizacemi, muzei, zamky a détskymi domovy. Ctenafi tak maji prehled

0 kulturnich akcich a mohou se tak s nimi prostfednictvim tydeniku sezndmit.
Televizni program

Program je jiz nékolik let nedilnou soucasti novin. Tydenik se tak snazi vyjit vstfic
zejména starSim obcanlim, aby nemuseli vynaklddat dal§i finan¢ni prostfedky na nékup

dal$iho periodika.
Historie

Mezi pravidelné rubriky patii historie Krométizska v kostce, kterd mapuje historické déni
vregionu. Ctendfi se tak mohou do&ist o po&atcich vzniku jednotlivych mést,
0 vyznamnych ceSich a obchodnich odvétvich ataké 0 historii nejvétSich podnika
Vv regionu.

Dalsi oblibena rubrika se jmenuje ,,Po stopach chiibské autostrady,* ktera krok za krokem
popisuje vystavbu nejvétsi Ceskoslovenské dalnice v Chiibech. Tydenik se také vénuje
vyznamnym historickym udalostem a osobnostem a pii ptilezitostech vyroci je piiblizuje
ctendiim.

Spole¢enska kronika

Kronika byvala za socialismu soucasti vSech novin. Nyni ji téméf vSechny periodika
vySachovala z moderniho stylu pracovani. Tydenik ale tradici stale udrzuje a kronika je

mezi Ctenafi starSiho v€ku velmi oblibend. Kazdy tyden tak mohou vzpominat na své
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zesnulé, nebo gratulovat rodinnym piislusniktim k zivotnimu jubileu. Kazdy tyden kronika

obsahuje okolo tficeti fotografii s textem.
Radkova inzerce

Radkova inzerce je velmi vyznamnou rubrikou, protoze pokud si cht&ji lidé v regionu zadat
inzerat, nejcastéji vyuzivaji pravé tydenik. Mnoho obyvatel si noviny koupi pravé kvili
fadkové inzerci. Rubrika kazdy tyden obsahuje primérmne 150 inzerati. Obsah jednotlivych

kategorii je velmi Siroky a proto miZe inzerat podat kazdy obcan.
Plosné inzerce

Diky plosné inzerci mohou podnikatelé a firmy propagovat nabidku vyrobki nebo sluzeb.
Mezi stalé inzerenty patii napiiklad realitni kancelafe, mistni podnikatelé, jazykové
agentury, penézni ustavy nebo sport centrum. PloSnd inzerce také znamend nemaly
finan¢nim piijmem Tydeniku. Kazdy tyden inzerce zaplni primérné Ctyii strany.

Ostatni

Existuji nepravidelné rubriky, které davaji ¢tenaiim moznost vyjadrit se k déni v regionu.
Také v dobé plesové sezony vydaval rubriku, kterd uvadéla na pravou miru spolecenska

pravidla, vede finan¢ni a vztahovou poradnu, bavi Ctenafe fejetony, kiizovkou nebo

horoskopy.
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v 7

11 AKCE PORADANE TYDENIKEM KROMERIZSKA

Potadanymi akcemi se tydenik snazi pftiblizovat Ctenaiim a podporovat kulturni déni

Vv regionu. Dal§im zamérem je vlastni propagace a budovani dobrého jména a podvédomi.
11.1 Ples sportovci

Nejvétsi akei poradanou tydenikem je bezesporu ,,Ples sportovei.” Ples se kazdoro¢né
kona na pocatku dubna a zakoncuje tak plesovou sezonu. Je mezi obyvateli velmi obliben,
protoze na plese se ocenuji nejlepsi sportovei regionu a nejlepsi z nich si odnese titul
»dportovec roku.” Jiz od poc€atku unora jsou ve sportovni rubrice Ctenafim postupné
pfedstavovani vSichni nominovani. Slavnostni vyhldSeni ,,Sportovce roku® je soucasti

plesu.
11.2 Kromériz patri détem

V letosnim roce probéhne v kvétnu ¢tvrtd a v zafi patd akce poraddand pro déti s ndzvem
,»Krométiz patii détem.* Ten den bude odpoledne na Velkém ndmésti v centru mésta patfit
détem. Pro malé i velké Skoldky je pfipraveno odpoledne plné zdbavy, her a soutézi.
Pro déti je ptipraveno nékolik stanovist’, z nichZ jedno patii i Obvodnimu oddéleni policie
v Kroméfizi. Policisté¢ predvedou détem vystroj a vyzbroj. Akce je také potfadana

ve spolupraci s méstem Krométiz.
11.3 Karneval na ledé

Karneval je jiz tradi¢ni akce porddané pro malé i velké bruslafe na zimnim stadionu

vvvvv

vvvvv

svedou rytifi bitvu a pfitomny budou také damy v dobovych kostymech a kejklifi.
Historické jadro Krométize se tak znovu ocitne v dobé o nékolik stoleti zpét. Rytifi
Si postavi stany okolo radnice a navstévnici do nich budou moci nahlédnout. Také pro déti
bude pfipraven bohaty program, soutéze a stanky s obCerstvenim. Své uméni predvedou

také kovari a fezbafi.
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12 PODPORA PRODEJE

I kdyz se na prvni pohled mize zdat, Ze vyjmenované materidly nemaji v novinach co
délata jsou z hlediska obsahu a cennosti informaci bezpfedmétné, opak je pravdou.
Materialy sice nemaji novindiskou hodnotu, ale pro ¢tenafe mohou byt velkym lakadlem
ke koupi novin. Napfiiklad otisknuti jizdnich fadl jednotlivych linek Méstské hromadné
dopravy v Kroméfizi je velmi slusny nastroj ke zvyseni prodeje, protoze cestujici mohli
ziskat jizdni fady v tisténé podobé jen v Tydeniku Kroméfizska. Akcemi, které tydenik
potada, se snazi ,,pfiblizit“ lidem v regionu a vytvofit v jejich podvédomi dobry obraz
toho, Ze tydenik je na jejich strané. Také dopisy Ctenditi jsou z novinafského hlediska
nepodstatné a nemaji zaddnou novinarskou hodnotu, avSak spousta organizaci (Skoly,
Skolky, ptispévkové organizace, socidlni sluzby apod.) maji objednané predplatné tydeniku

pravé jen kvili tomu, Ze noviny otiskuji jejich ptispévky a fotografie.

12.1 Tvar Tydeniku Kromérizska

ey Vv v

Do soutéZe se mohou piihlasit divky Zijici v okrese Kroméiiz. Kazdy tyden je jedna
z piihlagenych vyfotografovana v ateliéru a predstavena &étenarim. Ctenaii mohou divkam
posilat hlas jen prostfednictvim kuponl vystfizenych z tydeniku. Kazdé vydani obsahuje
jeden kupon, diky kterému Ize poslat pouze jeden hlas jedné divce. Tim, ze jediny zpusob,
jak poslat hlas vybrané divce je pomoci jednoho kupdnu, tak ten, kdo chce poslat vice
hlasti, musi si koupit vétsi pocet novin. Tim stoupne prodejnost, protoze nekteti obcané si
noviny kvili kuponu koupi, aniz by je tieba zajimal obsah novin a cetli je. Po predstaveni
vSech piihlasenych divek probéhne slavnostni vyhlaseni a titul ,,Tvar Tydeniku

Vv v

Krométizska* ziska divka s nejvétsim poctem hlast.
12.2 Jizdni rady

Tydenik Krométizska kazdy rok zvetejiiuje nové jizdni fady Méstské hromadné dopravy

vvvvv

jizdnimi fady vSech autobusovych linek.
12.3 Kupony

Lidé mohou zadavat ob¢anskou fadkovou inzerci, vzpominky a blahopiani do Spolecenské

kroniky zdarma pomoci vystfizenych kupoénkti z tydeniku. Inzerat a vzpominka jsou
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zvetejnény pouze tedy, budou-li opatieny dvéma riznymi kupony, ne vSak starSimi nez tfi

mésice. Kazdé Cislo tydeniki tak obsahuje jeden kupon, ktery je oznaceny Cislem vydani.

12.4 Dopisy ¢tenari

Jak uz bylo vyse uvedeno, Skoly, Skolky, volnocasové stiediska, neziskové organizace
a jina sdruZeni kazdy tyden redakci zasilaji kratky ¢lanek s fotografii z pravé prob&hnuté
akce. NadSeni rodice, babicky a ostatni pfibuzenstvo déti, které jsou na fotografiich z aket,
si tydenik koupi, aby se mohli pochlubit v§em znamym a schovat si ¢lanek s fotkou na

pamatku.
12.5 Prehled kulturnich a spoleéenskych akci

Tydenik vydavéa piehled kulturnich a spoleCenskych akci. Lidé tak maji kompletné
a prehledné setfazeny akce, které se v daném tydnu v regionu potadaji. Dozveédét se tak
mohou o vystavach, koncertech, divadlech, zabavach, ptrednaSkach, programu kina

a ostatnich akcich.
12.6 Fotografie z akei v regionu

Tydenik kazdy vikend navstévuje rizné akce v regionu. Plesy, zabavy, sportovni utkani,
koncerty, divadelni predstaveni 1 vystavy. Poté maji ¢tendii moznost vidét fotografie z akei
S ¢lankem v nasledujicim vydani. Tim, ze akce navstévuje velky pocet lidi a dozvédi se, ze
akci navstivi redaktor tydeniku, koupi si noviny, protoze na fotografiich poznaji bud’ sebe,

kamarady, znamé nebo své blizké.
12.7 Ostatni fotografie

Tydenik Kroméfizska nepouzivd na zpravodajskych stranach ilustracni fotografie.
Tydenik tedy vzdy pouziva fotografie lidi z regionu, protoze na prvni pohled kazdého
Ctenafe nejprve zaujme fotka, a podle toho, jestli jej dostatecné upouta, si ¢lanek precte

nebo ne. Proto tydenik pouziva regionalni fotografie, aby se na nich lidé poznavali.
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13 ONLINE PREZENTACE

13.1 Webové stranky tydeniku

Stranky jsou rozdéleny do nékolika sekci, které nabizeji dalsi odkazy. Ctyii hlavni sekce se
jmenuji: ¢tenaf, akce, inzerce a kontakt. V sekei ,,tenai* lidé najdou odkaz na fotogalerii,
ve které naleznou fotografie z akci, kterych se tydenik zacastnil. Dale zde naleznou strucny
prehled ¢lankd z aktualniho vydani. Clanky nejsou na strankach zvefejnény celé, vzdy
pouze nadpis a perex. Jinak by totiz nemé¢lo smysl noviny vydavat, kdyby si ¢tenafi mohli
Clanky pfecist na internetu. Tydenik totizZ nema internetové zpravodajstvi, kde by vydaval

¢lanky odlisné od téch, které vychéazeji v novinach.

V sekci étenaf Ize také piedplatit tydenik pro sebe, nebo jako darek pro své blizké. Ctenafi
se mohou zcastnit diskuze, ovSem podminkou je uvedeni jména a emailové adresy.
V sekei ,,akce® Ctenafi uvidi seznam akci pofadanych v daném tydnu na Kroméfizsku.
Také je zde uvetejnén vycet akei pozadanych piimo tydenikem a také profil divek, které se
zGcCastnily soutéze ,,Tvat Tydeniku Kroméfizska. V sekci ,,inzerce® mohou Ctenafi zadat
pozadavek na zvetejnéni obCanské fadkové inzerce. Také firmy mohou prostfednictvim
formulafe vznést pozadavek na zvefejnéni komercni inzerce, avSak nenaleznou na
strankach cenik. Nacenéni inzeratu jim je zaslano emailem do 24 hodin. V sekci ,,kontakt*

je k dispozici adresa redakce a kontaktni telefonni ¢isla.

Dale jsou na strankach umistény odkazy na internetové stranky mést na Kroméfizsku

a loga hlavnich partnert tydeniku.
13.2 Facebook

Facebookovou stranku ma tydenik zaloZenou teprve kratkou dobu. Na strance lze najit
bohatou fotogalerii udélosti pofaddanych tydenikem. Jinak nejsou stranky nijak vice

propracovang.
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14 KONKURENCE TYDENIKU KROMERIZSKA

V kapitole predstavim konkurenci tydeniku. I kdyz tydenik nema ptimou konkurenci,
nem¢l by podceniovat ostatni periodika. Navic ziskat informace o nepiimé konkurenci neni
vubec té¢zké, protoze periodika jsou voln€ na stancich, nebo jsou roznaSeny do schranek
zdarma. Tak ma tydenik moznost pokazdé vidét, jakymi tématy se nepiima konkurence
zaobirala, jakym zplsobem zpracovdva materialy, s jakymi lidmi ¢i institucemi nejvice

komunikuje, jeji slaba mista v grafickém a kvalitnim zpracovani atd.
14.1 Kromérizsky denik

Region neni tak akéni, aby mohl kazdy den naplnit celé noviny ¢tivym materidlem. Denik
je zpracovavan centralné, a kazdému danému okresu je vénovano pouze par ¢lanka. Takeé
se jedna vétSinou pouze o informace z tiskovych zprav, které rozesilaji radnice nebo

wewr

den udaly, ale takovych zprav je kazdy den minimum.
14.2 Obecni a méstské zpravodaje

Zpravodaje nejsou objektivni, protoze predkladaji pouze jednostranny pohled na dany
problém. Navic radnice si mize sama rozhodnout, které zpravy zatadi do zpravodaje
ajakym zplsobem je predlozi vefejnosti. Zpravodaje jsou uzce lokédlni a novinafsky

podvratné. Ve zpravodajich nikdy nenajdeme konfrontaci, kauzu, komentai nebo kritiku.
14.3 Regionalni prilohy tiSténych novin nebo internetovych serveru

Mlad4 fronta Dnes stejné tak i internetovy server Aktudlné.cz maji regiondlni ptilohu
Zlinsko, avSak Kroméfizsku jsou vénovany maximalné dvé zpravy denné. VéEtSinou se
vSak jedna pouze o zpravy, které se néjakym zpiisobem dotykaji celého kraje (napft. stavba

dalnice nebo vystavba Primyslové zony v HoleSové apod.).
14.4 Komerc¢ni tiskoviny

Noviny vhazované zdarma do schranek jsou pouze komerc¢ni tiskovinou, kterd by bez
inzerce nemohla existovat. Navic vydavatelé komer¢nich tiskovin ze snahy o upoutdni

pozornosti mohou podavat zna¢né neobjektivni a jednostranné informace. Také lidé si
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mohou zazadat o zvefejnéni svého prispévku, ktery mize nékoho z néceho obvinovat, ale
druha strana pfitom nedostane prostor k vyjadieni. Navic dané tiskoviny nemaji vyhranéné
oblasti témat zpracovani a jsou velmi liberalni pii otiskovani jakychkoliv ptispévka. Také

nerespektuji novinaiska pravidla.
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15 ANALYZA TYDENIKU KROMERIZSKA Z POHLEDU
CTERNARU A DOPORUCENI KE ZVYSENI PRODEJE

V nasledujici ¢asti predstavim prabéh vyzkumu, popiSu jeho cile a pouzité metody.
Vysvétlim jednotlivé kroky a postupy, vyvodim zavéry vyzkumu a piednesu vlastni

doporuceni ke zvySeni prodeje.
15.1 Uéel vyzkumu

Cilem studie je pochopit, jak ctenafi vnimaji Tydenik Krométizska. Dulezité je zjistit, jestli
Ctenafi povazuji periodikum jako davéryhodny zdroj informaci, jaké cClanky a témata

vyhledévaji a které materialy v novinach postradaji, ¢i které jsou podle nich bezptedmétné.

Také je dulezité pochopit rozdily mezi jednotlivymi cilovymi skupinami, a jaké odliSnosti
mezi nimi panuji ve vnimani novin. Vhodné je také zjistit, jakou roli hraji noviny
Vv zivotech ¢tenafu, jestli v nich vyhledavaji potfebné informace, jestli je berou jako
objektivni a hlavné u star§i generace je dilezité zjistit, jestli vnimaji tydenik potad stejnym
zpusobem, nebo jestli se v prubéhu let podle nich zménil k lepSimu ¢i k horSimu. Vyzkum
také predstavuje podnéty Kk zabyvani se dal§imi tématy. Tydenik tak muize 1épe reagovat na
zmény vnimani a preferenci ¢tendii a vice se jim piiblizit. Je ovSem dulezité zdlraznit, ze
i pfi pfipominkach a namétech ¢tenaii se stale museji brat v potaz pravidla zpracovani
materiali a koncepce novin. Dilezité je také urcit, jak noviny ovliviiuji vefejné minéni lidi

a zda jsou pasivnimi nebo aktivnimi pfijemeci jednotlivych sdéleni.
15.2 Tvorba strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami

Hlavnim ucelem je polozit takové otdzky, které by pomohly najit odpovédi na hlavni
myslenku a cile vyzkumu. Aby bylo zcela jasné, co bylo ucelem polozeni uvedenych
otazek, kazdou otazku, ktera byla respondentim predlozena, zdivodnim.

Proc si kupujete tydenik?

Cilem otazky je zjistit, co je pro ¢tenaie hlavni motivaci ke koupi. Podle toho se da poznat,

na co dany Ctenaf klade diraz.
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Jaka slova se vam vybavi, kdyzZ se fekne ,,Tydenik Kromérizska“?

Podle vyicenych slov se pozna, jaké podvédomi si za 1éta ¢tenaii o tydeniku vytvortili.
Které stranky ¢tete jako prvni?

Dand otdzky urci priority kazdého ¢tenare a ukaze, na jaka témata se zamé&fuje.

Které rubriky ¢tete (nectete) a proc?

Otéazka je rozsSitenim piedchoziho dotazu. Dulezité je do hloubky zjistit, diivody, na které
rubriky a témata se Ctenaf zamé&fuje a pro€¢. Diky tomu se da zjistit, jaké spole¢né diivody

ke ¢teni rubrik maji jednotlivé cilové skupiny.
Prectete Tydenik pouze jednou, nebo se k nému béhem tydne opakované vracite?

Cilem otazky je odpovédét na to, jestli je tydenik pro Ctenafe zajimavy natolik, aby jej Cetli

postupné a opakované se k nému vraceli a vyuzivali uvedené informace.
Kolika dal$im lidem pijcujete tydenik?

Dulezité je pfijit na to, jestli tydenik cte napiiklad celd rodina a jestli si tak opravdu kazda
generace pfijde pfi Cetni novin na své, protoze kazda generace si vyhledava ,,svoje*

informace.
Zajima vas radkova inzerce, zadavate inzeraty nebo na né odpovidate?

Podle internich zdroji tydenikill je fddkova inzerce jednou z hlavnich rubrik, protoze lidé
na Krométizsku se naucili, Ze pokud chtéji podat inzerat, v tydeniku maji nejvétsi Sanci, ze

si dany inzerat precte nejveétsi pocet lidi. Tydenik si ¢tenare v zaddvani inzerce ,,vychoval.*
Privitali byste nové rubriky? Které?

Ctenafi tak mohou vyjadfit sviij nazor, ktera témata tydenik podle nich opomiji a kterym

by se m¢l vice vénovat.

Miyslite si, Ze prodejni cena tydeniku odpovida kvalité poskytnutych informaci?
Pomoci otazky se hled4 odpovéd’, na kolik si ¢tenafi obsahu ceni.

Jak si myslite, Ze bude tydenik vypadat za S let?

Ctenafi odpovi, jak vidi budoucnost tydeniku a tim také nepiimo prozradi, jak by si prali,

aby se tydenik nadale vyvijel, a ¢im chtéji, aby se zabyval.
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Jak se podle vas zménila kvalita obsahu tydeniku v pribéhu minulych let po

soucasnost?

Ctenafi (zejména star$i generace) maji prostor zhodnotit vyvoj novin za uplynula léta

a vyjadrit, zda si pro mé tydenik dokazal zachovat stejnou hodnotu a tradici.

Navstévujete internetové stranky nebo Facebook tydeniku a uvitali byste rozsireni

internetového zpravodajstvi?

Diky otazce muzu ziskat dulezité poznatky o povédomi ¢tenafi o strankach. Také o jejich
ptrehlednosti a navstévovanosti. Vyjadii své predstavy o0 tom, jak si portal predstavuji a jak

by mél podle nich vypadat a co by se mélo zménit, aby jej vice vyuzivali.
Navstévujete internetové stranky mést a instituci?

Je dilezité zjistit, jestli tydenik ob¢any podnécuje k tomu, aby se vice zajimali o déni ve

svém okoli. Tim Ize také urcit, jestli jsou aktivnimi nebo pasivnimi pfijemci informaci.
Vyhledavate ¢lanky svych oblibenych autori a proc¢?

Ctenaf tak odhali, které rubriky nebo informace vyhledava a také subjektivné zhodnoti

kvalitu prace odvedenou jednotlivymi autory ¢lanku.
15.3 DalSi nalezitosti rozhovoru

Strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami je pouze prvni ¢asti vyzkumu. Soucasné
s pokladanymi otazkami listuji respondenti novinami a néazorné ukazuji jaké clanky nebo
rubriky C¢tou jako prvni, co je zaujme po grafické strance, jestli je v novinach néco, co
se jim nelibi, vzbuzuje antipatie, nebo které strany ¢i rubriky zcela ptehlizi. Timto
dopliyjicim vyzkumem jsem si méla moznost ovértit, zda odpovédi na predchozi otazky
jsou vsouladu stim, jak se ¢tenaf zachova pii listovani novinami. Tim se podpofila
validita vyzkumu a pfi nesrovnalostech jsem respondenta pozadala o upiesnéni

a upozornila jsem jej na rozpory Vv jeho vypovédi a nasledném prohlizeni novin.
15.4 Vybér respondenti

V kvalitativnim vyzkumu se jednd o ziskani hlubokych informaci od malého poctu

respondenttl.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

20
18
16
14
12
10

ON M O®

il

Odo 25 let
@26-30let
031-40let

Ood 41 let

Obr. 5 — Pocet respondentti (podle véku)

Zdroj: vlastni zpracovani

D¢lala jsem rozhovory s22 respondenty. Jednalo se 0 20 ¢tenafu starSich 41 let,

0 10 ¢tenaitt mezi 31 — 40 lety, o 8 Ctenait mezi 26 a 30 lety a o 6 ¢tenatt do 25 let.

Pocty cCtendit v jednotlivych vékovych skupinach jsem urcila podle procentuelniho

zastoupeni Cetnosti Ctenari tydeniku v byvalém okrese Krométiz. OvSem pouze u Ctendi

do 251let jsem udé¢lala vyjimku, protoze kdybych se striktné drzela procentuelniho

zastoupeni, rozhovor bych provadéla pouze s jednim ¢tenarem, coz je podle mého nazoru

nedostacujici pro vytvoreni validnich zavéra.

Také interwiev s Sesti respondenty jsem musela povazovat za nepiesné a bezcenné, protoze

jejich odpovédi byly opravdu velmi nahodilé a nevénovali interwiev dostatecnou

pozornost. Proto jsem jejich odpovédi nebrala v tivahu a vyhledala jiné respondenty.
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Obr. 6 — Pocet respondentti (podle vzdélani)

Zdroj vlastni zpracovani

Dale jsem se snazila provést interview s lidmi rizného vzdélani, abych mohla vyhodnotit,

jaké zpravy ctenafi S jednotlivym vzdélanim Ctou a preferuji. Mluvila jsem s 12 ¢tenafi

vysokoskolského vzdélani, s 18 Ctenafi stfedoSkolského vzdélani, s 10 ¢tenafi vyucenymi
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as4 ctenafi se zakladnim vzdélanim. Rozdéleni jsem vybrala dle procentuelniho

zastoupeni podle interni databaze Tydeniku Krométizska.

| rozdéleni respondentl podle vzdélani je velmi dilezité, protoze kazdy skupina vyhledava
jiné informace, priklada jim jinou hodnotu a na rtizna sdéleni nahlizeji zcela odliSnym

zptisobem.

K rozhovoriim jsem si také vybirala pouze pravidelné Ctenafe, protoZze maji jako jedini
opravdu piehled o tom, jak se tydenik vyviji, dokdZou zhodnotit zmény v kvalité

poskytovanych informaci a perfektné se orientuji v obsahové strance tydeniku.
15.5 Zpisob zpracovani rozhovori

Pti rozhovorech bylo diilezité si v§imat nejen toho, co respondenti odpovidaji a podnécovat
je ktomu, aby odpovidali co nejkonkrétnéji a své odpovédi zdiavodinovali, ale také
to, jakym zplisobem odpovidaji. Zda s odpovédi vahaji, dlouho pfemysleji, nejsou si jisti,

nebo ¢emu vénuji nejvice pozornosti. Reakce jsem si béhem rozhovort zaznamenavala.

Poté jsem kazdy rozhovor vyhodnocovala zvlast. Zaméfovala jsem se na nejdulezitéjsi
poznatky ¢tenaid a na to Cemu vénovali nejvice pozornosti. Také jsem si v§imala toho, co
nejvice zduraznovali, ktera slova opakovali nejcastéji a jak silné vyroky pouzivali. Dale
jsem zpracovala jejich pozitivni, negativni i neutralni vypovédi a vytvorila seznam rubrik
od nejcétenéjsi po nectenou a vyroky od nejvice pozitivniho po nejvice negativni. Poté, co
jsem vyhodnotila kazdého respondenta zvlast, v ramci vékové skupiny Ctenaiii a skupiny
podle vzdélanosti jsem hledala rozdilné a shodné body. Vyhodnotila jsem kazdou skupinu
zvlast’ a vysledky jednotlived jsem zobecnila pro celou skupinu. Také jsem brala v tivahu
jednotlivé ndméty na témata, kterymi by se mél tydenik vice zabyvat, vzala v potaz
i pfipominky ke grafické a stylistické Gpravé novin a srovnala je i s vlastnimi postiehy,

které jsem ziskala pracovnimi zkuSenostmi.

Abych mohla pfedstavit i navrhy na zvySeni prodeje, musim pfihlizet i ke specifikim
skupin. To napfiklad znamena, které rubriky ¢te dana skupina nejvice a pro¢, za jakym
ucelem tydenik Cte, na co klade duraz, co ji vadi a jaka témata by chtéla na strankach
Stenafe na tydenik, a proto se rozhovory také museji zpracovavat jako celek. Ctenafi totiz
noviny jako celek vnimaji, a pokud jim vadi pouze jeho ¢ast, odrazi se to na vnimani

celého periodika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

16 VYHODNOCENI STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
S OTERVRENYMI OTAZKAMI Z HLEDISKA CILOVE SKUPINY
PODLE VEKU.

16.1 Skupina ¢tenaiu starsi 41 let

Z rozboru rozhovora vyplyva, ze Ctenafi nejvice ¢tou zpravodajstvi. Zajimaji se o déni ve
svém okoli, coZ potvrzuje i interni analyza tydeniku. Ctenate zajima politické situace, déni
na radnicich a tfadech 1 rozpocty instituci. Tydenik povazuji za divéryhodny zdroj
informaci. Respondenti by dokonce uvitali i rozsifeni dané rubriky. Vétsinou nectou pouze
vybrané autory, aviak ¢lanky zpravodaje pro né maji nejvétsi hodnotu. Ctenafi, i kdyz
pracuji a jsou Casové vytizen&j$i, si na ¢teni tydeniku najdou ¢as a i se k nému béhem

tydne vraceji.
Ovsem také plati, ze kazdy si vyhledava informace tykajici se jejich zajmi a profese.

Cim jsou lidé starsi, tim vice vénuji Gteni tydeniku &asu. Lidé diichodového véku si
dokonce vyhrazuji naptiklad tGterni dopoledne k tomu, aby mohli noviny cel¢ pfecist. Jedna
se uz o jejich zvyk. Také viceméné plati, ze starsi lidé vnimaji zpravy citlivéji a premysleji
0 dusledcich udalosti, které se staly. Také jsou k obsahu novin velmi davéfivy a kazdou

informaci berou vazné a nechaji se ji ovlivnit.
Vyzkum ukézal, ze ¢lanky o0 historii jsou také velmi oblibené a ¢tenafe opravdu zajimaji.

Pro c¢tenéfe dichodového véku je nepostradatelna rubrika vzpominek. Jsou na ni totiz cela
1éta zvykly. Je pro né dilezitd, protoze si mohou zavzpominat a pfipomenout svoje blizké
a znamé. Také se neobejdou bez televizniho programu a kiizovky. Mladsi ¢tenati povazuji
tyto rubriky za plyvani mistem, avSak starSich Ctenait je pomérné velka ¢ast a proto jim

tydenik vychazi vstfic.
16.2 Skupina ¢tenait 31 — 40 let

Jedna se o pracujici ob¢any, ktefi jsou ¢asové vytiZeni, a proto vyhledavaji pouze urcité
informace. Nejvice vyhledavaji sdéleni, které se jich samotnych dotykaji. Ctou &lanky
a zpravy, které jsou spojeny s mistem, ve kterém Ziji nebo pokud souvisi s jejich zajmy ¢i

profesi. Rozhovory vétSinou necétou, protoze jim piijdou moc dlouhé a nechtéji cteni
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vénovat tolik Casu. VéEtSinou si noviny kupuji, aby si utvoftili ptehled o tom, co se na
Krométizsku dé&je, nebo si noviny kupuji z tradice. Ctou spise kratsi &lanky, piilohy
a celostrankové materidly vétSinou vynechdvaji. Berou tydenik jako vérohodny zdroj
informaci, protoze jej vyuzivaji k vyhledavani informaci, které mohou prakticky vyuzit.
Také rubrika Ptiloha ke kaveé vyvolava ve Ctenafich i ostatnich skupin viceméné rozpaky,
protoze nazev rubriky v nich navozuje pocit, ze se jedna o néjaké nepodstatné téma a ze se
V podstaté pouze vypliiuje strana materidlem a kvalita obsahu sdé€leni je nizka. Takze na

Rozhovory ukazaly, Ze i ¢lanky o historii jsou velmi oblibené.
16.3 Skupina ¢tenaia 26 — 30 let

Jedna se o ¢tenare, ktefi prave dokoncili skolu, chtéji si najit zaméstnani, usadit se, najit si
bydleni nebo tieba zalozit rodinu. Také se pomalicku zaCinaji zajimat o déni ve mésté
a voli jako zdroj informaci pravé tydenik. Muzi vyhledavaji hlavné sportovni rubriku nebo
zpravodajstvi, Zeny rozhovory, (které jsou soucasti i Pfilohy ke kav¢), dopisy Ctenait, ale
I zpravodajstvi. Urcité hodnoti tydenik jako stéZejni zdroj informaci, avSak vyhledavaji
informace cilené, coz je dano také tim, Ze maji dynamické zaméstnani, buduji si kariéru, ¢i

zakladaji rodiny a tak Ziji ve spéchu.

Lidé z dané veékové kategorie si tydenik Casto sami nekupuji, ale berou je jako ,,rodinné
noviny,* které koupi jejich rodice a nahlédne do nich celd rodina. Muze také velmi zajima
sportovni rubrika, protoze zde naleznou vysledky vétSiny sportovnich utkani, ktera se za

posledni tyden udéla.
16.4 Skupina ¢tenart mladSich 25 let

Vesmés hodnoti tydenik tak, Ze neni uren pro jejich vékovou kategorii. Berou je jako
seriozni noviny, ale spiSe je pfifazuji k rodi¢tm ¢i prarodi¢im. Piestoze respondenti
vnimaji tydenik jako jeden ze stéZejnich médii na Krométizsku, vetejné déni je ve vétSiné
ptipadll nezajima. Ke cteni tydeniku se ¢asto dostanou ve své roding, sami si jej vétSinou
nekupuji. Vyhledavaji informace o pofadanych akcich, listuji sportovni rubrikou, ale
¢lanek nebo rozhovor si prectou, pokud napiiklad poznaji zndmého na fotografii, nebo se
informace tykaji pfimo jich. Protoze tydenik jako jediny pfinasi nejsir$i regionalni
sportovni piilohu, vnimaji informace ze sportovnich zapast jako hlavni zdroj ziskavani

vysledka utkani.
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17 VYHODNOCENI STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
S OTERVRENYMI OTAZKAMI Z HLEDISKA CiLOVE SKUPINY
PODLE VZDELANI

17.1 Vysokoskolské vzdélani

VeétSinou lidé vysokoskolského v ur€itém mnozZstvi piipadi hodnoti tydenik, jako noviny,
které se zabyvaji malo odbornymi tématy. Naptiklad by ptivitali ekonomické témata, ktera
maji souvislost s regionem, dopady rozhodnuti vlady apod. Lidé vysokoskolského vzdélani
se nechaji sdélenimi ovlivnit nejméné z ostatnich skupin, protoze nad sdélenimi
pfemysleji, maji urcity ptehled, jak dané véci funguji a uméji brat sd€leni s urcitym
nadhledem. Také jsou vice tolerantni k piipadnym drobnym nesrovnalostem ve sdélenich.
Lidé vysokoskolského vzdélani nevnimaji tydenik negativng, protoze obecné berou média

jako pfirozenou soucast veiejného déni.
17.2 Stredoskolské vzdélani

Lidé¢ sttedoskolského vzdélani tvoii nejpocetnéjsi skupinu Ctendit, coz je ovlivnéno i tim,
protoze spousta pracovnich pozic je urCena stiedoSkoldkiim ¢i lidem nizSiho vzdélani.
U stiedoskolakl uz je vEtsi pruznost mezi aktivnim a pasivnim pifijmem informaci, nez
u vyucenych nebo se zékladnim vzdélanim. Sami vyhodnocuji pfectené informace a utvoii
si na n& nazor. Povaha nizoru zalezi na osobnosti daného &tendie. Ctenafi vyuZzivaji
ziskané informace v kazdodennim Zivoté a udrzuji si prehled o déni ve méste. 1 jako jiné
skupiny obyvatel je zajima aktualni déni zejména co se tyka rozpoctli obci a mést, usneseni

zastupitell, mira nezaméstnanosti ¢i dal$i problematika Krométizského regionu.
17.3 Vyuceni

| tato skupina Ctendii vyuzivd informaci v tydeniku v kazdodennim Zivoté. SpiSe se
ale orientuji na rubriky jako je napf. fadkova inzerce, kratké zpravy a vyhledavaji
informace, které se jich pfimo dotykaji a které je opravdu zajimaji. Takze i kdyZ ctou
zpravodajstvi, vétSinou si Clanky vybiraji, nectou celé zpravodajstvi. Stejné ijako na

ostatni skupiny, nejpfitazlivéji pisobi fotografie, na kterych poznavaji svoje zndmé. Také
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citlivéji reaguji na sdéleni o zdrazovani, stoupajici nezaméstnanosti C¢i jiné negativni

sdéleni dotykajici se zivotni urovné obyvatel.

17.4 Zakladni vzdélani

Lid¢é se zakladnim vzd€lanim jsou spiSe pasivnimi piijemci jednotlivych sdéleni. VétSinou
si neodkdzou nad sdélenimi udrzet nadhled, nemaji pfedstavu o tom, jakym zplsobem
informace média podavaji informace. Lidé se zdkladnim vzdélanim radéji Ctou strucné
a pouze fakticky formulované zpravy. Nejvice se jich dotykaji ¢lanky tykajici se financi,
nezameéstnanosti, zdrazovani apod. Podobné jako ostatni skupiny ctenafa i oni vyhledava;ji
fotografie, na kterych by poznali svoje zndmé. Déle také hodnoti tydenik jako stéZejni
a vérohodny zdroj informaci. Rozhovory si pfectou, pouze pokud znaji danou osobu nebo

je téma opravdu zajima.
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18 NAVRHY KE ZVYSENI PRODEJE

Aby se mohla zvysit kvalita poskytovanych materiali, musi se za¢it zménami dosavadni
komunikace v redakci. V prvni fadé je podle mé& dulezité, aby se pofadaly pravidelné
porady. Na nich by se mély vzdy probirat navrhy témat ke zpracovani, urCovat dualezita
témata a rozdélovat ukoly, aby se piesné védelo, kdo se ¢im bude zabyvat a zabranilo se
tomu, ze redaktofi ¢i dopisovatelé budou zpracovavat stejna témata. Je sice poméerné

rozdéleno, kdo se jakou oblasti zabyva, ale v praxi to nefunguje tak, jak by mélo.

Dal by se mélo rozsifit zpravodajstvi, ¢lanky a kauzy, protoze jak ze strukturovanych
rozhovort s respondenty vyplynulo, zpravodajstvi je nejétenéjsi rubrikou a mnohdy hlavni
divod, pro¢ si lidé noviny kupuji. Rozsifila bych zpravodajstvi ,,na tkor* volnych
materiali ¢i sportu. Sportu je 6 — 7 stran, kdezto zpravodajstvi je vy€lenéno pouze 5 stran
z 32. Také by bylo vhodné, aby se tydenik pravidelné a rovnomérné vénoval v§em méstim
a obcim na Kroméiizsku. Nejvice zpravodajstvi je z Kroméfize. Cast je sice vyélenéna
zpravam z okolnich vesnic, ale tykaji se pouze sdéleni, které jsou umistény na
internetovych strankach obci a mést. To znamena, ze se jedna o problematiku, kterd se
naptiklad probirala na zasedani zastupitelstva. Tyto ¢lanky jsou pak zpracovavany
,,od stolu®, coz ubird materidlu na kvalité. Proto je potieba, aby regionalni redaktor
v pravidelnych intervalech navstévoval vSechny obce. Je dulezité, aby navazal kontakty
s predstaviteli obci a vybudoval si autoritu, respekt a diaveéru. I kdyz budovat davéru
V novinatské praxi je opravdu dlouhodoby a velmi kiehky proces. Lidé, ktefi na vesnicich
ziji, budou védét, ze kdyz v tydeniku pravidelné najdou zpravy z jejich obce, budou si
tydenik kupovat. Nyni, kdyZ vi, ziji v malé obci a vV novinach se 0 jejich vesnici vyskytne
jednou za rok, kupuji si noviny nepravidelné, nebo viubec. Tim se také muze vylepSit
image tydeniku, kdyz se bude zajimat i 0 déni v malych vesnicich. Navazat kontakty je
také nezbytné nutné k ziskavani dalSich podnéti ke zpracovani témat a pouze spravnou
komunikaci se d& zajistit dostatecné kvalitni material ke zpracovani. Problémy regionu
také nejdou zjistovat ,,0d stolu®, ale pravé rozpravou s lidmi v terénu. Dopiedu se vSak
musi pocitat s konflikty, které mohou vzniknout s pfedstaviteli obci, protoze 1 kdyz maji
zakonnou povinnost poskytovat informace, stdva se, ze se poskytnuti urcitych informaci
brani.

Dale bych vypustila zpracovavani vSech c¢lanki ,,od stolu® a materiald, které se ptimo

netykaji regionu. Takovéto informace si lidé mohou piecist v celostatnich médiich, nebo na
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internetu. Zpracovani témat je na jednu stranu levné, rychlé a pohodiné, ale podle mého
nazoru zbytecné zabiraji misto kvalitnéjSim materidlim. ProtoZze se jednd o regionalni
noviny, mély by se vSechny materialy tykat pouze regionu, lidi v regionu a problematice
Kroméftizska. Pro dokresleni uvedu jednoduchy ptiklad. Zacatkem dubna letoSniho roku
byl v tydeniku zvetejnén material, jak v jarnim obdobi péstovat rize. Jisté by z toho mohl
byt zajimavy Clanek, kdyby nebyl zpracovan pouze ,,0d stolu®, tedy z ptiruc¢ek. Mnohem
ucelngjsi by bylo, se setkat pfimo S mistnim zahradkafem, aby se se ¢tenafi podélil o své
zkusenosti, a u zpracovaného materialu by také byla uvedena jeho fotografie. Myslim si, ze

pro ¢tenafe by se stal ¢lanek atraktivnéjsi uz tim, Ze by v ném poznali mistniho obyvatele.

Avsak v soucasné sestavé redaktorti je nemozné zpracovavat vSechny materialy v terénu
apro realizaci daného napadu by bylo nutné pfijmout dal§iho redaktora alesponl na
Castecny uvazek.

Také by bylo vhodné vénovat vice prostoru akcim, pofddanym na Krométizsku. Kdyz je
naptiklad plesovd sezona, v kazdém vydani je vénovana celd fotostrana pravé fotkam
a kratkému c¢lanku z urcitého plesu. Coz je velké lakadlo pro obcany, protoZe se poznavaji
na fotkach, pfipomenou si zabavu a tydenik se tak miize dostat do jeste vétsiho podvédomi
lidi. AvsSak s pfichodem jara se fotostrana za¢ind z novin pomalu vytracet a v tydeniku se
do dalsi plesové sezony objevuji nepravidelné. Coz je podle mé Skoda, protoze i mimo
sezonu se v byvalém okrese Krométiz kona spoustu zajimavych akci a fotostrana by méla
byt zachovana v kazdém vydani, protoze je znamo, ze fotky pfilakaji pozornost Ctenare

mnohem vice, nez napiiklad Sokujici titulek.

Dale bych vice pfidala dal$i novinaiské tvary. V soucasné dob¢ si ¢tenati mohou precist
zpravu, glosu, rozhovor, ¢lanek, komentar, anketu a obcCas fejeton. Naptiklad glosa je
oblibenym utvarem, proto by mohl byt zafazen tieba i sloupek (ma podobnych charakter
jako glosa). Také bych dala vétsi prostor fejetontim, staci kazdy tyden jeden na tii sloupce.
Lidé¢ si radi pfectou nazory nékoho jiného, navic fejetonem se da odlehcenou formou podat
jakykoliv problém, ktery se tyka regionu. Lid¢ si také radi prectou anketu, jednak je s lidmi
z regionu, které na fotkach mohou poznat, pokud je znaji a v neposledni fad¢ je zajimaji
nazory ostatnich na danou problematiku. Také bych doporucila vénovat se kratkym akénim
reportazim. V reportdzi novindf popisuje udalost, u které byl pfitomen a mize ji tak
autenticky podat ctendfi. Mohlo by se napfiklad jednat o reportdz ze zasedani

zastupitelstva, z projednavani dalezitych usneseni, nebo o svédectvi ze zavazné udalosti.
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Také bych lidem piiblizila reportaze z mist, kam se bézny ob¢an nedostane a tak ma pouze
omezenou piedstavu, jak nckteré véci funguji. Napiiklad recyklace odpadu, pribeh
nekterych policejnich akci, pracovni nédpln v chrdnénych dilnach, prace s postizenymi

détmi apod.

Vyzkum ukézal, ze ¢lanky o historii regionu jsou velmi oblibené nejen u starSi generace.
Clanky by tak stale mély byt nedilnou soudasti novin a postupné pfitazlivé mapovat davny
vyvoj regionu. Nabizeji se témata jako druha svétova valka, vznik jednotlivych pamatek,
vystavba jednotlivych ¢asti mésta, ¢i oblibena zakouti regionu.

v v

bude mozné) by se v riznych situacich méli objevovat lidé zijici v regionu. Také fotografie

by mély co nejkonkrétnéji dopliovat d¢j v ¢lancich a hlavné by mély odpovidat titulku.

Také by se m¢l zachovat stavajici rozsah akci pofadanych tydenikem, aby se tak nevzdalil

obyvatelim a ¢tendiim a stale si budoval dobré jméno.

Vétsina Ctenard, ktefi bézné€ vyuzivaji internet, povazuji za velky nedostatek internetové
zpravodajstvi. Proto bych navrhovala pravidelné umistovat na webové stranky tydeniku
struéné aktualni ¢lanky. Vzhledem k tomu, Ze noviny vychazeji kazdé utery, neni mozné
na webové stranky umist'ovat plné znéni ¢lankt, které vychazeji v tisténé podob&. To by
pak noviny nikdo nekupoval. Na strankach by tedy opravdu mély byt umistény pouze
struéné, aktudlni cClanky, které se nebudou objevovat v tisténé podobé. Nebo bych
Vv pribéhu tydne upozoriiovala na webu Ctenare, které ¢lanky si budou mit moznost piecist

Vv dal$im vydani.

Aby vSak byla doporu¢eni o umist'ovani ¢lankli na web realizovatelna, musel by tydenik
pfijmout dalSiho dopisovatele. V souasném zastoupeni v redakci neni z asovych divodi

mozné uvedenému doporuceni dostat.

Také bych zavedla ,,diskusi ¢tenait, ktefi by tak méli moznost vyjadfovat se k danym
tématiim, jak je dnes b&Zné na vétsing zpravodajskych servert. Ctenafi by tak vice
navstévovali webové stranky, vyjadfovali by své nazory na problematiku regionu, redakce
by tak mohla ziskat dal$i podnéty k psani ¢lankti a hlavné by méla zpétnou vazbu
od ¢tenafti. V soucasné dob¢ ¢tenafi sice mohou vyjadrit sviij nazor vyplnénim formulate
na webovych strankach, ale ten je odesildn na redakéni mail. Proto malokdo opravdu zasle

svlij nazor.
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Facebookové¢ stranky tydeniku obsahuji pouze fotografie z akci a zakladni udaje o firmé.
Doporucovala bych upozoriiovat na facebookové stranky v tist€éném vydani novin i na
webovych strankach. Na Facebooku bych hlavné informovala o probihajicich soutézich,
novinkach, aktualitach, pfipravovanych akcich, které budou v nejblizsi dobé v regionu
probihat. Na Facebooku by také mohla byt umisténa anketa, soutéz, ¢tenafi by mohli
pridavat zajimavé fotografie z regionu, nebo by se mohli podé¢lit o své nazory, zazitky ¢i

zkuSenosti.
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ZAVER

Predmétem bakalaiské prace bylo zjistit, jaky postoj zaujimaji obyvatelé byvalého okresu
Krométiz k Tydeniku Kroméfizska. Hlavni cil prace byl tedy splnén, protoZe diky
kvalitativnimu vyzkumu v podob¢ strukturovanych otazek s otevienymi odpovédmi se

podafilo ziskat cenné ndzory ctenaid.

Analyza prokazala, ze lidé hodnoti tydenik jako divéryhodny zdroj informaci a vnimaji jej
jako stézejni periodikum, které je informuje o déni v regionu. Také se ukézalo, Zze noviny
opravdu stavéji na své dlouholeté tradici, coz ma velky vliv na jejich pozitivni hodnoceni
¢tenafi. Zakladem tedy je stale pfinaSet kvalitni, ovéfené a aktudlni informace z regionu

a pecovat o dobré jméno periodika.

Kazdy c¢tenar hodnoti jednotlivé rubriky velice subjektivné, podle toho, zda jej urcité
¢lanky zaujmou nebo zda se jich osobné dotykaji (mistem udalosti, aktéry atd.). Ctenéfi
hodnoti kvalitu ¢lanku také podle toho, zda s jejim obsahem souhlasi nebo nesouhlasi.
Nékteti respondenti si berou jakakoliv sdéleni velmi osobné a reaguji na né¢ znacné
emotivne. Také hodnoti kvalitu podle zavaznosti projednavanych témat, obecné ¢tou radi
kauzy a zpravodajstvi. Vzhledem k tomu, ze tydenik je uréen vSem vékovym kategoriim
a lidem jakéhokoliv vzdélani, nemtlize psat napt. ptili§ odborné ¢lanky, pouzivat v ¢lancich
cizi slova nebo odborné vyrazy a musi formulovat véty struénym, jasnym a vSem

srozumitelnym zplisobem vyjadirovani.

Ze strukturovanych rozhovort také vyplynulo, ze kazda skupina ¢tenatii (rozdélena podle
véku a vzdélani) preferuje jiné rubriky, vnima informace jinym zptsobem a jinak s nimi
naklada. Dale kazda v€kova skupina vénuje ¢teni novin rizny casovy usek a ptiklada jim
jinou dulezitost.

vvvvvv

nové a uzite¢né informace o preferencich ¢tendi. Analyza se tak stala cennym nastrojem

ke zlepSeni kvality obsahu a hlavné zajistila zpétnou vazbu od ¢tenaid.
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RESUME

This bachelor thesis analyzes the content quality in terms of TK Weekly readers and

presents recommendations to increase sales.

The theoretical part describes the findings from the literature and qualitative marketing
research and strengths and weaknesses of the research. It also explains the entire research

process from preparation through implementation to evaluation and its conclusions.”

The analytical section briefly describes the history of newspaper, individual columns, and
editorial materials, processing rules, job description of employees, organized weekly
events and target audiences. Were then processed through structured interviews with
various target groups about the quality of newspaper content. Interviews were conducted
with regular readers, because only they have a true overview of the structure and content of

newspaper. Readers were also divided into different groups according age and education.

Conversations with readers have shown for example, several of the following facts.
Weekly readers consider a reliable source of information, particularly through its efforts to

address issues of the region. Plays an important role and its long tradition of 44 years.

In conclusion, | propose measures to improve the quality of content and increase sales.
Recommendations are based on suggestions received from readers. First, | propose to
extend the coverage, because it is very popular and readers consider it the most important
section. It is also important to devote a greater portion of news events in the Region,
because when people from the villages become accustomed to regularly find a message
from his home in the newspaper, they will buy them. Article |1 seek more action
photographs. I'm sure 1 left out the processing of materials that your readers can read the
national press and materials not directly related to region. Photo pages are also very
popular among readers, so | would not take off them during the off-ball season. People do
not always like looking at photographs, especially when they do not identify themselves or

their loved ones. Furthermore, lack Internet news reader and diverse journalistic services.

I believe that feedback from readers will help improve the magazine is still up and adapt to

their requirements.
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