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1. Uvod

Informovat vetfejnost o svych krocich a rozhodnutich je jednou ze zakladnich
podminek, které zarucuji fungovani zastupitelské demokracie na vSech trovnich. V
piipadé mést a obci k tomuto ucelu slouzi ufedni deska jako jednosmérny nastroj
komunikace. Zdrojem informaci o déni v obci ¢i mésté je dnes stale také velmi ¢tenarsky
oblibeny tistény zpravodaj neboli radni¢ni periodikum. Radni¢ni periodika poskytuji
jednu z variant nastroju politické komunikace a na rozdil od Gfedni desky poskytu;ji
podavani informaci nejen smérem k ob¢aniim, ale diky statusu média i mezi obCany
samotnymi s moznosti zpétné¢ vazby. Obousmérnd komunikace radnice s obCany se

utvafi na pozadi PR a je dnes jednim z nejdiilezitéjSich tkolt samosprav.

Ke zprostiedkovani takové komunikace mé radnice moznost vyuzivat rizné
komunikacni ndstroje. Dlouhodoby nezijem i neshoda ohledné statusu radni¢nich
zpravodaji se odrazila v riznosti nazora jak zachéazet s t€émito zdroji informaci. Lze je
brat za nezavisla média (zurnalisticky produkt) ¢i jsou pouhym komunikacnim

nastrojem reprezentace radnice?

Hlavnim cilem préce je podpofit druhé stanovisko, které zkoumé a analyzuje
radni¢ni periodikum jako PR nastroj pro komunikaci radnice se svymi ob¢any. Dnes je
PR jiZ béZnou a neodmyslitelnou soucasti kazdé organizace, a proto v praxi vyuzivaji

nejraznéjsi prostredky k tomu, aby komunikace s obCany byla co nejefektivngjsi.

Prace je koncipovana do dvou zakladnich Casti. Prvni je zaméfena teoreticky,
klade si za cil charakterizovat v oblasti Public relations zpravodaj jako jeden z

komunikac¢nich nastroja radnice.

V  pfedvyzkumu 1 béhem realizace prace jsem pouzila metodu
polostrukturovanych a nestrukturovanych rozhovori a z téchto stanovisek jsem ziskala

cenné materidly pro teoretickou i praktickou Cast prace.

Druhé ¢ast prace je analytického charakteru a nejprve jsou urcené dvé vyzkumneé
oblasti. Vn¢&jsi charakteristika se vénuje organizacnimu zajiSténi vydavani periodika,

sloZeni redakce a redakéni rady.

Tezist¢ prace lezi v analyze zpravodaje jako komunikacniho nastroje

soucasného vedeni radnice a pfindsi odpovédi na polozené vyzkumné otazky:



1) Jaké rubriky dominuji ve zkoumaném zpravodaji?
2) Zminky o autorovi sdéleni a jednotlivych autorech ¢lankt.
3) Pritomnost komundlnich politikii v textovych a obrazovych sdélenich

(fotografie).

Soustfedim se na ptipadovou studii Zpravodaje mésta Maridnské Lazné jako PR
nastroje soucasn¢ho vedeni radnice. Dil¢im cilem je zjistit, zdali m& organizacni

zajisténi vydavani periodika vliv na obsahovou skladbu Zpravodaje.

S pomoci vyuziti obsahové analyzy medialnich sdéleni pak mtize slouzit prace
jako jeden z podkladt pro dalsi zkoumani ¢i diskuzi radni¢nich zpravodaj, predev§im

v kontextu komunikace samosprav.

Terc¢em kritiky se radnicni listy staly az diky rozsahlé analyze vyzkumnikl ze
spolku Oziveni o.s., kteti v roce 2006 pfisli s velmi znepokojivymi vysledky.
Nedostatky odhalili jednak v instituciondlni i obsahové roving€, zaroven poukazali
predev§im na vedeni samosprav, které vyuzivaji radni¢ni listy ke svému prospéchu.
Problém je i ten, Ze neni znamo, kolik jich vychazi, ani jak velké ¢astky jsou na né

vynakladany.

V souvislosti s jejich zneuzivanim v ramci politického boje se tento problém
stava dalekosahlejsim. V rdmci projektu Radnicni listy bez cenzury byla zanesla
pravidla a doporuceni pro vyvazenost a objektivitu radni¢nich periodik, aneb jak by to
melo vypadat. Jejich snahou je jednotnou metodikou zaméfit se na napliiovani

zakonnych povinnosti, které se tykaji vydavani radni¢nich periodik.

Na dtlezitost komunikace s obcany se zamétfuje jiz od poloviny 90. let
mezinarodni projekt Komunikujici mésto (www.komunikujici-mesto.cz), ktery ptinesl
dikaz o tom, ze ¢im vice veiejna sprava dokaze s obCany komunikovat, tim jsou

spokojenéjsi (Foret 2011).

2. Vymezeni teoretickych vychodisek
2.1. Teorie Public relations

Ve 20. stoleti se na pozadi teorie marketingu a teorie komunikace vyvinul obor
Public relations a nejprve se uplatnil v ekonomickém, pozdéji i politickém prostiedi.

Cesky pro termin Public relations vychazejici z anglictiny se bézné pouziva oznaceni
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vztahy s vefejnosti. VSeobecné jsou tyto vztahy s veiejnosti vnimany jako planovité a
systematické ¢innosti, které maji za cil s pomoci souboru technik a metod utvaiet a
upevilovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace (instituce, radnice, subjektu,

jednotlivce) (Foret 2011: 308-309).

Jozef Ftorek (2012: 46) upozornuje, ze pojem Public Relations (PR) byl do roku
1989 v nasem socialistickém prostiedi nezndmym a v piipadé nutnosti se oznacoval
jako propagacni rétorika. Bézné se tak v neutrdlnim vyznamu pouzivalo pojmu
propagace, politickd agitace (m¢la cilit na emoce) a propaganda (méla cilit na mysl a
uvazovani jedince skrze argumenty). Termin PR Casto spojovan pravé s propagandou,
manipulaci, propagaci, reklamou ¢i medidlni komunikaci, a proto se Casto vyznam
propagandy a PR zaméiuje nebo dokonce byva PR chéapano jako zkratka pro
propagandu (Hejlova 2015: 20). Podle Hejlové se propagand¢ dafi dobie tam, kde
ustfedni moc kontroluje média, potlacuje svobodu slova a uplatituje se cenzura. Na
druhou stranu se samostatné muze PR rozvijet tam, kde je zarucena svoboda slova a
volny pfistup k informacim (Hejlova 2015: 26). Stereotyp tak ucinil v dnes$ni dobé¢
vyznam slova propagandy za velmi negativni a nezadouci (odpornd manipulace a Sifeni
1z1). OvSem ustifedni vyznam a smysl v historickém kontextu se dnes ptelil do oznaceni

PR (Ftorek 2012: 49).

V literatuie pro Public relations (déle jen PR) existuje celd fada definic, ke shod¢
ve vymezeni pojmu vSak u odborné vetrejnosti dosud zatim nedoslo. Jednoznaéné urceni
definice je v soucasnosti slozité, nebot’ ,,cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky
public relations jsou tak obSirné, Ze jejich zjednoduSeni do definice je prakticky

nemozné® (Svoboda 2009: 17 cit. dle Lesly 1995: 18).

Pfes nemoznosti shody urceni jednotné definice PR zminim jesté alespoil dve.
Velmi stru¢nou, ale zaroven velmi vlivnou definici predstavili autofi Gruning a Hunt
(1984: 6): , PR predstavuji ¥izeni komunikace mezi organizaci a jejimi vefejnostmi.*!
Podle Davise a Kopeckého totiz obsahuje jejich definice tii klicova voditka. Definuje

PR jako korporatni ¢innost, kterd v sobé zahrnuje néjakou formu komunikace, zaroven

v Public relations is the management of communication between an organisation and

its publics ** (Gruning; Hunt 1984: 6).



poukazuje na specifiku vetejnosti (publics — razné cilové skupiny), nikoliv vSak

vSeobecnou ¢i Sirokou (Davis 2007: 5 srov. Kopecky 2013: 22).

Proto ,,Public relations piedstavuje aktivni ovliviiovani minéni veiejnosti nebo
jinych konkrétnich cilovych skupin s cilem dosazeni souhlasu mezi obcany* (Ftorek
2012: 18). Timto souhlasem mize byt ndkup zbozi nebo volby — hlas pro konkrétniho
politického kandidata nebo politickou stranu v pritbéhu demokratickych voleb (Ftorek

2012: 18).

2.2.  Vychodiska public relations

Vztahy s vefejnosti se komponuji z nékolika piliit, od nichz se dale odviji jeho
zékladni principy. Uvedu nékteré zdkladni pojmy ze kterych budu vychazet: vetejnost,

vefejné minéni, image a corporate identity (=forma identifikace spolecnosti).

2.2.1. Verejnost

Veftejnost (publics ¢i stakeholders) je tvofena rtiznymi skupinami lidi (acastniky
procesu), kdy kazda z téchto skupin ma rozdilné¢ informacni potteby a rozdilné
pozadavky viic€i organizacim ¢i odesilatelim sdéleni. Uméni PR spoc¢iva v tspéchu tyto

komunikace rozlisit a pieklenout (Kopecky 2013: 24).

Po potieby public relations je vhodné jeji clenéni na vnitini (interni) a vnéjsi
(externi). V zévislosti na toto rozdeleni poté hovotfime i o interni a externi komunikaci.
Obecné¢ miizeme fici, ze veétsi dulezitost se prisuzuje externi komunikaci. Zakladnim
pravidlem PR vSak je, Ze dobré vztahy s vefejnosti a komunikace zaCinaji uz vné

organizace (Svoboda 2003: 23).

2.2.2. Verejné minéni

Z pohledu PR je vetejné minéni odezva spolecnosti, jejich souc¢asnych nazort a
postoji. Pokud je odezva zjevnd, jednd se o aktivni vefejné minéni. Pasivni vetejné
minéni se zjistuje pruizkumem. Hlubsim prizkumem byla zjiSténa skutecnost toho, ze
se jedinci ve spolec¢nosti dalSich lidi rozhoduji odliSnym zptGsobem. Ptikloni se k
vétSinovému usudku, ktery nad tsudkem jedince pievlada, a to i v okamziku, kdy je
chybny. S ohledem na zajmy, tradice a znalosti jej nelze povazovat za rozumové

poznani. Utvareni vefejného minéni je snadno ovlivnitelné, at” uz jde o pusobeni



nazorovych vidct (tzv. opinion leaders), projevy politikli, manipulaci demagogl a

predev§im masmédii (Ftorek 2012: 18; Svoboda 2009: 15).

Vztah mezi vefejnym minénim a PR je zcela zasadni. Vzijemné vztahy
vychézeji pfedevsim z ekonomické, organizacni nebo politické roviny. Snahou PR je
vyvinout za pomoci v§ech moznych informaci tsili a uspét u vefejnosti, smérem k ni o

sob¢ vytvareji pozitivni obraz, piedstavu nebo také image (Svoboda 2009: 15).

Jednim z konkrétnich néstroji takovéto snahy miize byt aktivni publicita se
Sirokou Skalou moznosti, které¢ Ize v komunika¢ni praxi jednotlivé ¢i ve vzajemné
kombinaci uzit. Ma podobu tiskovych a vyrocnich zprav, tiskovych konferenci,

interview ve sd€lovacich prostfedcich a vydavani podnikovych tiskovin.

2.2.3. Image

PR usiluji o pfizenl vefejného minéni a snazi se plisobit na skupiny vetejnosti, a
proto ke svému uspéchu musi subjekt sam o sob¢ vytvaret pozitivni obraz, predstavu,
image. ,,Image mé povahu zobecnélého a zjednoduSen¢ho symbolu zalozeného na
souhrnu predstav, postojl, ndzort a zkusenosti ¢loveéka ve vztahu k uréitému objektu.
Je tim vice symbolem, ¢im vice v sobé zahrnuje zobecnénou abstrakci na ukor
empiricky prokazatelné reality* (Vysekalova a Mikes 2009: 94). Nejdilezitéjsi slozkou
tohoto obsahlého pojmu je reputace neboli povést subjektu. Image subjektu je proto

velmi slozitou a proménlivou zalezitosti.

Casto uzivanou soucasti PR jsou press relations, které nabizeji médiim
informace ke zvetejnéni. Pti vytvareni identity organizace sehravaji PR zvlast’ dilezitou
ulohu, protoze jsou komunika¢ni stfechou organizace pii sd€lovani nejrtiznéjSich
informaci. Pfi $patném nastaveni témat nebo nevhodné prezentaci snadno poskodi obraz

organizace (Kopecky 2013: 45).

2.2.4. Corporate identity

Korporatni identita je chapéana jako jednotné vystupovani a chovani subjektu na
vetejnosti. Jedna se o dlouhodobou a piedem stanovenou strategii subjektu a nastroje
pro jeji dosazeni (Svoboda 2009: 64—67). Definice o corporate identity hovoii jako o

konceptu, jehoz cilem je jednoznacné se identifikovat a zaroven se odliSit, naptiklad od



konkurence. Zakladnim vnéjSim cilem je celkova prezentace subjektu na vetejnosti

(Aaker 2003: 100-101).

Jeji soucasti je definovany corporate design, kterym je vyjadfovan jednotny
vizuélni styl. Zahrnuje v sobé soubor vizualnich prvkl jako je logotyp pouzivany ve
vSech projevech komunikace subjektu. Corporate design zahrnuje znacku, rastr, pismo

a typografii, barvu, design, architekturu a jiné prostiedky (Hornidk 1999: 241).

Vyvoj poslednich let potvrzuje trend, kdy piestavaji byt PR prevazné zalezitosti
korporaci, ale diky socialnim médiim a internetu mohou byt stale vétSi mérou provadéné
v kyberprostoru individualné a prakticky kymkoliv (Kopecky 2013: 24). Jeden z piliit
klade diraz na oboustrannost komunikace. Svoboda (2009: 106) pise, Ze ,,PR rozviji
dialog mezi subjekty a vefejnosti, nicméné¢ v souvislosti s procesem vyvolanym
urcitym subjektem, jakym je monolog medialniho subjektu, jehoz cilem je ptisobit na

vefejnost (¢imz radni¢ni noviny jsou), nemusi dle mého nazoru nutné jit o dialog.

2.3. Cile PR, strategie a taktika

Cile PR, strategie a taktiky se li$i dle typu organizace, kazdou charakterizuji
rozdilné ukoly jejich PR. Cilem public relations je vytvafet a upeviiovat daveéru,
porozumeéni a dobré vztahy organizace s kliCovymi skupinami vetejnosti (stakeholdefti).
Chce vyvolat zajem a stimulovat pfani urcité skupiny, presvédcit o poctivosti svého
umyslu, ale také ziskat podporu vefejnosti nebo nezavislé treti strany. Kromé toho se
snazi vzdélavat, informovat, presvédcit, podpofit uréité jednani nebo ¢innost (Svoboda

2009: 18).

Strategie a taktika byvaji obCas zaménovany, piestoze jde o zcela odlisné
zalezitosti. Strategie je to, co nam fekne, jak dosdhnout urcenych zdmért a cilu. Taktika
je naslednym nastrojem. Taktika je to, co ndm pomaha strategii uskutecnit. Cile PR

muzeme rozdélit na dvé skupiny, a to cile strategické a taktické.

Priklad strategickych cilt: ,,Upevnit loajalitu zdkazniki podniku, pfipravovat
zaméstnance na budouci rozSifeni produkce, rozsitfit spolupraci s krajskym
zastupitelstvem v misté sidla podniku, zlepS$it image organizace v investorskych kruzich

organizace, dosdhnout zlepseni kvality produkce podniku‘ (Svoboda 2009: 20).
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Strategické cile dokdzeme ve fazi evaluace zméfit, protoze se jednd vzdy o
konkrétni cile. Strategie se uplatiiuje v delSim ¢asovém horizontu. Radnice mtize pouzit

strategické nastroje v podob¢ komunikacniho auditu a komunikacni strategie.

Priklad taktickych cilt: ,,ZvysSit pocet Ctenaiti podnikového casopisu pro
zékazniky, informovat vefejnost obce o zprovoznéni nové Cisticky odpadnich vod,
zajisti informovani pracovniki podniku o zménach pracovni doby, oslavou vyroci

mésta zdlraznit jeho vyznamny turisticky profil“ (Svoboda 2009: 20-21).

Taktické cile maji zménit vnimani urcitého problému vetejnosti, coz je jeden z
krat$im ¢asovém obdobi ¢i v uz§im pojeti. Soubor téchto aktivit smétuje k dil¢im cilam.
Mezi nastroje k dosahovani takovych cili miize radnice vyuzit taktické reakce na

medialni udalosti, tiskové zpravy a tiskové konference (tamtéz).
2.4. PR jako zaklad politické komunikace

Politické strany si s pouhou reklamou nevysta¢i a komunikacni dovednosti v
podobé PR mohou byt klicem k jejich uspéchu: ,,Public relations politickych stran se
soustied’uji jak na vnitini stranickou vefejnost, tak na vetejnost vnéjsi €ili potencialni
voli¢e a vefejnost jako celek s cilem ziskat porozuméni a divéru. Politické strany ve
vyspélém demokratickém politickém systému vyuzivaji tyto prostiedky a formy PR k

dosazeni uspéchu pii tvorbé veiejného minéni (Svoboda 2009: 111).

V tomto smyslu Ize chépat PR ve smyslu politického poradenstvi (napft. externi
PR agentury), které pfichazi s amerikanizaci a profesionalizaci volebnich kampani, v
nasi zemi se jedna o pomérné novy fenomén, ¢asto finan¢né€ velmi nakladny. Vyuzivaji
ho spiSe celostatni politické strany, které vynakladaji obrovské financni prostiedky pro

volebni kampan (IPM 2020).

Na komunalni trovni si Ize jen tézko piedstavit financovani profesionalnich
politickych poradcti ¢i PR agentur z rozpoctu obci. Samotny PR odbor ¢i tiskové
oddéleni, které ma komunikaci s vefejnosti na starost lze nalézt na krajskych tradech,
na nékterych vétsich magistratnich tfadech a méstskych ¢astech hlavniho mésta Prahy,
ale tézko si bude moci dovolit radnice malého mésta ¢i obce takovy odbor ziidit, natoz
financovat ¢i vyuzivat outsourcingovych sluzeb. Vzdy by vSak mél byt vyclenén

zaméstnanec ¢i delegovand osoba odpovédna za komunikaci (Kupka 2004).
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K nastrojim politického PR patii mimo tiskové konference i rizné spolecenské
udalosti, kde se strana ¢i kandidat prezentuje, ale také sponzoring, fundraising, tiskové
zpravy, vefejné vystoupeni ¢i medidlni identita (budovani vizudlni identity) (IPM

2020).

2.5. PR jako soucast komunikace ve verejné spravé

Radnici, ktera komunikuje s obcCanskou veiejnosti jako celek vymezuji pro
potiebu prace méstsky urad a mésto jako instituci, tedy soubor téchto nasledujicich
subjektli: radnice, reprezentovanou ufedniky a samospravou (zastupitelstvo, vedeni
radnice).

Neexistuje osvédceny teoreticky postup, jak principy PR na trovni mésta nebo
obce aplikovat. Techniky PR Ize vyuzit v marketingové a komunikac¢ni strategii, pfi
realizaci media relations, pii tvorbé politickych rozhodnuti, podpirnych programi a
¢innosti, pii realizaci projektii, komunikaci s obCany, pro zlepSovani image mésta apod.
(Foret 2011b: 254)

Public relations je mnohem komplexné€j$i nez pouhy soubor komunikac¢nich
metod. Kromé komunikace je také jeho soucasti analyza a pfedjimani problému, které
by se mohli v budoucnu objevit (L"Etang 2009: 35-37). PR, narozdil od reklamy,
zajistuje obousmeérnou zpétnovazebni komunikaci a ziskava od vetejnosti podnéty a
informace. V ramci vedeni radnic mizeme vnimat PR tedy jako socidlni komunikacni
aktivitu, kterou ptisobi vedeni mésta na vetejnost své obce, ¢imz se utvaii a udrzuji
pozitivni vztahy. V pfipadé existence komunikaéni strategie tak mize svym planem PR
aktivit navazovat na jeji jednotlivé faze a cile (tamtéz).

Pro ucely této prace je Public relations souhrnny pojem pro zamérné aktivity
organizace vici vefejnosti (stakeholdeti) oznaceni jako techniku, komunikacéni aktivitu

¢i komplexni pfistup fizeni komunikace radnice s vetejnosti (pfedevsim svymi obCany).
Hlavni cile a PR aktivity komunikace radnice smérem k obcaniim se daji
formulovat riznymi zptisoby, patii mezi n¢ zejména:
e ziskat podporu a pochopeni obc¢anti obce pro vybudovani povédomi o posléni,
budoucich akci nebo ¢innostech radnice,
e vyjadfovat z4jmy radnice vic¢i obCaniim, sladit zajmy riiznych skupin obcanti,
presvédcit cilovou skupinu o nutnosti, uziteCnosti nebo dilezitosti

realizovanych zaméri a zajistit vzajemné porozumeéni,
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° vyjedndvat a komunikovat s vefejnosti, zapojit je do vzdjemného dialogu a

plénovani a ziskavat si diivéru ob¢anti informovanim o planovanych ¢innostech,
° vytvaret nebo zlepSovat reputaci a image mésta (Foret 2011b: 211),

° omezovat moznost vzadjemnych konflikti a napéti, eliminace pfipadné krizové

komunikace,

e  upravovat politiku organizace, jeji postupy a akce, aby nebyly v rozporu s

vefejnym zajmem a s potiebami obcanil,

° chlubit se projekty, které byly uspésné realizovany (OlSova 2005, Heger 2012:
83-86).

Zakon uklada obcim povinnost informovat své ob¢any. Politikiim prahnoucim
po popularité a vlivu ¢i ziskani pouhé legitimity od obCant se miize komunikace 1épe
dafit prostfednictvim médii. Zvoleni politici by se prostiednictvim svého PR m¢li snazit
nepretrzit¢ vysvéetlovat daiiovym poplatnikim (obCanim) svou praci a efektivni
hospodateni s vetejnymi prostredky, zaroven i poskytovat informace o své ¢innosti.
Nejcastéji vyuzivanymi médii pro uplatiiovani public relations jsou tiSténd média,
televize, radio a internet.

2.6. Zakladni nastroje komunikace s verejnosti

Zékladni role vytvafeni kultivované demokracie nelezi jen na delegovani
zvolenych zastupci, ale zasadni roli hraje pfedev§im komunikace. Kazda radnice by si
méla vytvofit komunikacni strategii, kterd slouzi jak k vnéjsi tak vnitini komunikaci s
piedem stanovenymi cilovymi skupinami a nastroji.

Komunikac¢ni strategie (Casto také komunikacni plan) byva soucasti
jejihoz utvareni jsou zapojeni obcané, prispiva k rozvoji organizaéni a spravni kultury
v obci, zaroveil poméha k trvalé komunikaci ob¢ant se samospravou (Foret 201 1a: 204—
208). Kvalita komunikac¢niho usili s obCany ptinasi efekty po vice strdnkach. Nejenze
buduje sounalezitost a proaktivni pfistup ob¢anti s méstem, zvysuje politickou stabilitu,

zaroven také ptfinasi akceptaci zamért radnice bez predchozich konfliktl (tamtéz).
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2.6.1. Komunika¢ni strategie

Nezbytny obecny zaklad komunikacni strategie tvoii cile, principy, cilové
skupiny a komunikacni nastroje. Cile komunikacni strategie 1ze stanovit v dlouhodobém
horizontu, pfekracujicim volebni periody, jako komunikaci pribéznou a trvalou.

Cile ve stfednédobém horizontu jsou spojené s jednim volebnim obdobim. Z
tohoto stiednédobého vyhledu 1ze koncipovat kratkodobé cile, které je mozné ménit a
upravovat podle aktudlni situace (Heger 2012: 148). Muzeme také zvazovat rovinu
intenzivni a jednorazové komunikace, kdy jsou obcané zapojeni do piipravy
konkrétnich rozhodnuti.

Principy se vazi na filozofii celé organizace. Zakladni body se mohou vztahovat na
otevienou obousmérnou komunikaci, komunitni feSeni problémul, proaktivnost,
decentralizovanost, za€leniovani ¢i diiraz na spole¢ny cil radnice, tim jsou obcané mésta.

Zalezi samoziejmé na financnich moznostech, které jsou za timto ucelem k dispozici.

2.6.1.1. Cilové skupiny planu komunikace

Dal$im kli¢ovym prvkem komunikac¢niho planu je identifikace cilovych skupin.
Klasifikovat jej lze na primarni cilové skupiny a sekundarni cilové skupiny, nebo také
na vnitini a vnéjsi rozliSeni. Do primarni skupiny spadaji bezesporu obané mésta, kteti
jsou vychozim bodem strategie. Specifickou cilovou skupinu primarni skupiny tvofi
zamgéstnanci Uradu, ¢lenové komisi a zastupitelstva, vybort apod. Posledni skupinou v
primarnim ¢lenéni jsou zpravodajska média (media relations). Tito lidé jsou nedilnou
soucasti komunikacni strategie, protoze se v jejich kazdodenni praci odrazi jeji ispéch.
Ten lze posilovat pravidelnymi Skolenimi a poradami, které jsou soucasti strategie
interniho PR. Diilezit4 je také analyza informacnich tokt, ktera vyplyva z organizacni
struktury ufadu. Jednd se o vztahy mezi vladnoucimi a opozi¢nimi politiky a mezi
vedoucimi ufedniky a fadovymi zaméstnanci. RozliSujeme pfitom informace vetejné od
informaci Cisté fednich (Heger 2012: 150).

Sekundarni cilovou skupinou jsou lidé, ktefi ve mésté pracuji nebo jej
navstévuji. Jsou to také turisté, navstévnici, lazensti hosté, sdruzeni a organizace
méstské spravy, odbory krajského ufadu ¢i zéastupci jinych mést. Pravidelny
komunikac¢ni audit je nezbytnym néstrojem k vyhodnoceni a ptezkoumani celkového
komunikac¢niho tsili, diky némuz Ize identifikovat silné a slabé stranky komunikace a

informacnich technologii se kterymi pracujeme. Dulezité je se ujistit, Ze komunikacni
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nastroje jsou natolik riizné, aby se dostaly k riznym segmenttim cilového publika

(Heger 2012: 152).

2.6.2. Zakladni nastroje radnice - vnéjsi komunikace

V reflexi trendi 21. stoleti jsou to vzdy:

a) méstsky web

b) méstsky zpravodaj

c) socialni média (predevs§im Facebook, Instagram, Twitter, Youtube)

d) moderni technologie (mobilni rozhlas) (Heger 2012: 68—72).

2.7. Radnic¢ni periodika jako nastroj PR

Kromé povinnych uiednich desek se v prubéhu 90. let zacaly v praxi uplatiiovat
radni¢ni periodika - Casto nazvané také noviny, zpravodaje apod. Malokdo z obcani si
vSak ve skuteCnosti uvédomuje, Ze se o klasicky produkt zurnalistiky nejedna a ze by
tyto zpravodaje nemély byt zaménovany s klasickymi novinami (Waschkova Cisafova
2015: 64). Radnicni listy by tedy kromé& informacni a kontrolni funkce mély predevsim
poskytovat otevieny prostor pro aktivni participaci a dialog obc¢ant, stejn¢ jako pro
politickou polemiku a stet vzdjemné si konkurujicich zajmt a argumentt (Kuzilek

2006: 8).

Waschkova Cisafova (2015: 64), kterd se zabyvala komparativni studii
vyzkumu britského, slovenského a ¢eského modelu regulace radni¢nich periodik je
nazoru, ze tyto noviny maji zvlastni formu lokalniho vyznamu s odliSnou vlastnickou
strukturou, coz je rozdil oproti ostatnim periodikam, ktera jsou zasadné v soukromém
vlastnictvi. Tudiz je jejich cil pfedevsim komercniho charakteru, na rozdil od periodik

radni¢nich, které maji slouzit pfedev§im obcantim obce.

Autorka povazuje radnicni periodika za marketingové nastroje zajist'ujici
publicitu radnic. Navic kazi samotna mésta ostatnim lokalnim médiim trh, pfedevsim
tim, ze nabiraji inzerci, kterd je jejich zasadnim piijmem. S ohledem na redakcni praxi
jsou cisté politickou reklamou, a naprosto je odmité fadit do medidlniho prostiedi. Za
noviny je tak nelze povaZzovat, jsou pouhym PR ndastrojem a pfirovnava je ke slevovému
letaku obchodi, ktery stejné jako radni¢ni periodika, jsou distribuovany do schranek

(Waschkové Cisarova 2013).
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»Zneuzivani periodika znamena, Ze si ho piivlastni vladnouci koalice. Pokud jde
o vyuzivani RL jako komunikac¢niho néstroje - a z tohoto pohledu jde o relevantni napli
RL. Pfestoze si obce vétSinou pruzkumy ¢tenosti nedélaji, z téch, které byly provedeny,
(naptiklad 2015 na Praze 6) je ziejmé, Ze Ctenost zpravodaji je vysoka. Pro starsi
rocniky se obcas jedna o jediny zdroj informaci o lokalnim déni. Pak je jasné, ze RL by
mély byt zatazeny do celkové komunikacni strategie samospravy (FB, web, RL a dalsi)
a obec by m¢la ptremyslet jak, v mezich zdkona, RL pojme, jaké informace chce touto

formou sdélovat™ (Trunkatova 2019).

»Klasicka "hlasna trouba" vypada tak, Ze obsahuje mnoho fotek a zminek o
predstavitelich radnice, opozice nema piistup do média nebo jen velmi sporadicky,
témata jsou prezentovana jako apoliticka a vzdy jiz vyfeSena (samoziejme uspesne),
nezaznivaji z&dné alternativni nazory nebo polemika ¢i vibec zdéni, ze se ke
konecnému vysledku dospélo po néjaké diskuzi. Takové periodikum bych ale
neoznacila jako PR obce, pouze jako PR vladnouci strany (stran). A o zneuziti lze
hovofit nejen kvili znéni tiskového zakona, ale také proto, Ze tyto zpravodaje jsou

hrazeny z rozpoctu obce* (Trunkatova 2019).

Bliz$i vyznam hlasné trouby a o riziku radnic¢nich listi dodava Ftorek ,,PR riziko
zejména radniCnich listl (tedy vétsi mesta, kde jsou i vEt§i moznosti, penize a vliv) je
to, Ze se stanou zfetelnou hlasnou troubou starosty a jeho vladnouci koalice. V praxi to
vypada napi. tak, Ze na jedné stran¢ nebo dvou stran¢ kde je celkem pét fotek, je
minimalné¢ na Ctyfech z nich pan starosta. To je pochopitelné pfili§ zietelné self
promotion (naopak nejlepsi PR nezanechdva Zadnou stopu), které na publikum, ctenaie
nefunguje. Naopak jej spiSe odrazuje. Médium tak vyznamné ztraci potencial k
ovlivnéni minéni cilové skupiny. Ovsem fikejte to politikiim, kdyz to nechtéji slySet*

(Ftorek 2019).

Ftorek (2012: 96-97) zahrnuje radnicni listy mezi tzv. specializovana média,
kam tadi profesni, odborny a oborovy tisk. Nejen, ze se jedna o vhodnou platformu pro
vymeénu nazoru ¢i zkuSenosti, ale také jako o prostfedek pro podporu zmén, at’ uz dil¢ich
nebo diilezitych v organizaci vydavatele. Svym specializovanym odbornym zamétenim
mohou byt obsahové detailnéjsi a jit do hloubky problému, i pro to jsou diveéryhodné;jsi
nez ostatni mainstreamova média pro recipienty, ktefi je pfijimaji ve svém vlastnim

zajmu. Nové poznatky a nazory mohou rezonovat s cili vydavatele, v pfipadé zajmu o
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publikaci je nutné filozofii média respektovat. Skala hodnot vede od liberalni aZ po

konzervativni charakter. Pro vSechna tato média je zejména spolecné, ze:

e  poskytuji specifické informace specialni skuping€ piijemcii
e podporuji pozitivni ndzor na vydavatelskou organizaci
e snazi se ziskat podporu stanoviskiim vydavatelské organizace* (Ftorek 2012:

96-97).

Svoboda (2009: 197), jako moznost implementace PR témat do ¢eskych médii
fadi noviny krajskych ufadi i redakce radni¢nich novin obci mezi podnikova a dalsi
periodika. Zarovenl vyzdvihuje pfednosti Casopisit pro zékazniky, predevsim jejich
kreativitu a Siroké spektrum komunikacnich moZnosti. Propagacni prostiedky v
marketingové komunikaci nejsou nikdy obsahové neutralni, jejich cilem je zédkaznika

navést ke kupnimu jednani (Svoboda 2009: 155).

Zpravodajskou hodnotu radni¢nich listli, kterd je v rozporu se zasadami
zurnalistické prace odmita také Syndikat novinait CR dle jejich stanoviska z kvétna
2006 ,,Syndikat novinaiti povazuje za neStastné, pokud radnice obci a mést vydavaji
své informaéni tiskoviny pod oznagenim ,,noviny* &i ,,zpravodaj. Podle nazoru SNCR
to prispiva k mateni vetejnosti a k nepiipustnému zaménovani propagacnich tiskovin se
zpravodajskymi periodiky. Soucasn¢ si na zdklad¢ studia fady exemplarti téchto
tiskovin uvédomujeme, Ze obsahuji i kvalitni publicistické materidly a ze je tedy nelze
pausalné odsoudit jako nenovinaiské produkty. Syndikat novinattt CR upozortiuje své
Cleny, ktefi pro tyto radni¢ni tiskoviny pracuji, Ze jsou povinni fidit se Etickym
kodexem novinafte. [...] Z dlouhodobého hlediska povazuje Syndikat novinait Ceské
republiky za zddouci odd¢leni radni¢nich periodik od radnic, zfidit pro n¢ redakéni rady
a vydavat je ve vydavatelskych spolecnostech vzeslych z vefejného vybérového tizeni”

(Stanovisko Syndikatu novinait k radni¢nim tiskovindm 2006).

2.7.1. Rozdil mezi novinami a novinami radnice

Spole¢nou charakteristikou mize tedy byt néktera z jejich funkci, naptiklad
funkce informacni ¢i lokélni. Spole¢né se také museji fidit tiskovym zdkonem, jelikoz

se jedna o periodika.
Charakteristik, kterymi se odliSuji od klasickych médii je cela fada:

e Predevsim je rozdil v tom, kdo je vydavatelem - tim je radnice.
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Dtivod k jejich vydavani - informovat vefejnost (nikoliv finan¢ni zisk jako v

pripadé¢ klasického periodika).

Tim, kdo méa vliv na agenda setting - redak¢ni rada a jeji slozeni, které se casto

odrazi v zajmech radnice.

Tim, kdo je vytvaii - v pfevazné vétSiné se nejednd o novinare z povolani se
zurnalistickym vzdélanim, ktefi se fidi pii své praci etickymi zdsadami. Redakci
radni¢nich platka tvofi zaméstnanci radnice (Gfadu), v extrémnim piipadé
vytvaii obsah periodika samotné vedeni radnice.

Samotné vyznéni Clankl se li§i tim, Zze v pfevdzné vétsSin€ se jednd spiSe o
pozitivni zpravy a informace, nikoliv negativni a katastrofické reportaze, které

denn¢ pfinasi bézné tiskoviny (Kuzilek 2013).

2.7.2. Vyhody a nevyhody tisténych RL

Nyni shrnu vyhody vydavani tisténych radni¢nich periodik:

moznost oslovovat a informovat ob¢any obce o dilezitych otazkach,

moznost vést politickou diskuzi v rdmci radnicni koalice a opozice, kde se pocita
s nazorovou pluralitou (nutnou v ramci uskute¢iiovani demokracie) ¢i riznymi
postoji k projednavané zalezitosti, zaroven se otevird moznost do této debaty
prizvani vetejnosti (poskytnout obanim moznost zapojit se do politického
procesu ve své obci),

formu offline politiky lze kombinovat s online komunikaci a podpofit tak
vzajemnou zpétnou vazbu,

vyhodou je vysoka mira kontroly nad sdé¢lovanym obsahem v periodiku,

k osloveni volicli a obani mésta neni nutné hledat vyspélé medialni systémy,
které zaruci jistou vyhodu konkrétniho kanalu komunikace,

¢asto neexistence informac¢ni konkurence,

prostor pro prezentaci vSech Skolskych a sportovnich organizaci, spolkd,
zajmovych sdruzeni, kulturnich zatizeni apod.

moznost obCanlim vyjadrit se (Trunkéatova 2019; Kalina 2019; Kuzilek 2013)

Naopak nevyhody tisténych periodik v sou¢asné dobé mizou byt:

odlisnost tradi¢niho média od internetu tkvi prfedevsim ve zpusobu, jakym je

mozn¢é nakladat s informacemi,
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2.7.3.

omezené mnozstvi komunikovanych informaci,

sdéleni neni komunikovano ihned,

omezen forméat sdéleni - pouze na text a obraz (nova média umoziuji format -
audio a video),

smér informac¢niho toku a distribuce informaci probiha pouze jednosmérné ¢i
obousmérné, ale v prostfedi novych médii dochazi navic ke sméru svrchu ¢i
zespoda, a také paralelné, coz mize zvySovat miru a povzbuzovat k vétsi
interaktivite,

je znam vlastnik (vydavatel) periodika (obec), a jedinec musi brat v uvahu
pravidla, kterd jsou pro publikovani nastavena (tamtéz). VéEtSinou se jednd o
pravidla, ktera by méla byt nékde uvetejnéna,

o ucincich a dopadech na ptijemce téchto médii (ve smyslu medialniho vlivu na
utvareni politickych preferenci) se mizeme jen domnivat, protoze zadna analyza
¢i vyzkum takového typu nebyl v ndjakém vyznamngj$im rozsahu v CR
proveden (Trunkatova 2019). V rdmci medialnich studii je k tomuto tématu

zajimava napiiklad Bourdieova analyza (1984) ¢i Gouldnerova prace (1976).

Obsah radni¢nich periodik

Kromé témat z oblasti politiky jsou v radni¢nich periodikach (stejné jako ve

zkoumaném zpravodaji v této praci) zpracovana témata vénujici se historii, kultufe,

sportu a spoleCenskému déni ve mésté ¢i nejbliz§Sim okoli. Periodikum by také mélo dat

prostor svym ob¢aniim.

Reprezentovany a zastoupeny by mély byt vSechny méstem zfizované

organizace (Skoly, spolky, skupiny), sportovni kluby a kulturni zatizeni, pokud je mésto

spolufinancuje. Neni vyjimkou, Ze byva medidlni prostor poskytnut i vyznamnym

podnikatelskym subjektiim ¢i atrakcim, které lakaji turisty k navstéveé meésta ¢i vyletim

do okoli. Tteti skupinu medialnich sdéleni tvofi inzerce, kterd muze snizit naklady na

vydavani periodik, které jsou hrazeny z rozpoctu obce.

2.7.4.

1.

MoZnosti vyzkumu RL jako nastroje PR

Politicka agenda
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Medialni plocha vyhrazena politické agend€ obsahuje sdéleni ¢i nézor na
politiku radnice. Ma podobu ¢lanku, rozhovoru, souhrnu dat (napt. tabulka), fotografie,
podtextu k fotografii apod. obsahuje informace o budoucich rozhodnuti mistni radnice
¢i uradu, na které¢ mohou mit obcané jesté vliv. Kromé souhrnnych informaci k politice
radnice zahrnuji rovnéz jakékoliv aktivity ptedstaviteli radnice, které se nekonaji

jménem radnice ani ve spojeni s ni (Kuzilek 2006).

2. Nepoliticka agenda

Politika radnice se pfitom nemusi vztahovat pouze k ¢innosti mistniho tfadu
jako takového, patii sem také informace o dalSich organizacich zfizenych a
kontrolovanych mistni samospravou (napt. Skoly, Skolky, divadlo, kino, domov
dtchodcii, technické sluzby, dopravni podnik, sportovni organizace a dal§i spolky

mgsta).

3. PoCet zminek o vedeni samospriavy v jednotlivych sdélenich
Tento indikator sleduje, zdali je v textu sdéleni zmifiovano vedeni samospravy

(tj. starosta, radni, zastupitel pfip. dalsi politicti aktéfi - clen opozice, ¢len koalice).

4. Pocet fotek vedeni samospravy
Obdobn¢ lze métit a vyhodnocovat Cetnost fotografii vedeni radnice v textu
(fotografie starosty/primatora, hejtmana, radnich, mistostarostti, koali¢nich nebo

opozi¢nich zastupitelil).

5. Plocha reklamy
Poslednim sledovanym ukazatelem je méfeni poctu vyskytl placené inzerce.
Mezi inzerci nepatii pozvanky na akce a sluzby dané samospravy nebo samospravou

ziizovanych a ovladanych organizaci. Jedna se o Cist€¢ komer¢ni subjekty (Kuzilek

2006).
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3. Vyzkumna ¢ast

3.1. Vyzkumné téma

Radni¢ni periodika 1ze oznacit jako jeden z komunikacnich nastroji vedeni
mésta €1 obce. Jako téma bakalatské prace jsem si zvolila Radnicni listy jako PR nastroj
mésta ¢i obce. Analyza zpravodaje mésta Marianské Lazné. Na zaklad¢ prvni
teoretické kapitoly se ve vyzkumné ¢asti budu vénovat konkrétni piipadové studii mésta
Marianské Lazné a radniénimu periodiku tohoto USC s nazvem Zpravodaj mésta
Marianské Lazné, ktery je zdkladnim komunika¢nim néstrojem radnice s jejimi ob¢any.

vvvvvv

obcany, predevs§im se starsi generaci (Kalina 2019).

3.2. Vyzkumné metody

3.2.1. Kvantitativni obsahova analyza

Vzhledem k povaze vyzkumu a zpracovani dat byla zvolena metoda obsahové
analyzy. Obsahova analyza je nejcastéji pouzivanou vyzkumnou technikou zkoumani
dokumentu s cilem systematického a kvantitativniho popisu sdéleni medialnich obsaht,
at’ uz se jedna o formu psanou (noviny, Casopisy, ostatni tiSt€énd média) vizualni
(televize, video, reklama) nebo zvukovou stopu (mluvené slovo. rozhlas). Vychodiskem
této techniky je klasifikace elementti textu (tedy toho, co je sd€lovano). Vychdzim ze
Schulzovo prace (2004), kterd se zabyva kodovanim medialnich sdé€leni, zaroveit mi
byla inspiraci rigorézni prace Michaely Cerné, jejiz osvédéeny kodovaci systém jsem

po svém modifikovala.

3.2.1.1. Koédovani medialnich sdéleni

Pti analyze tisku (medidlniho obsahu) se vychazi z celych dokumentt, jako
nejpodstatnéjSim krokem obsahové analyzy je stanoveni a volba kategorii, na které
zavisi validita a reliabilita techniky. Do pifedem piesné vymezenych kategorii se pak
seskupuji jednotlivé analyzované elementy (Pfiloha €.2). Jednotlivé proménné jsou
fazeny za sebou tak, aby v tomto pofadi mohly byt kddovany v zdznamovém archu.
Soucasti prace je potom vytvoren souhrn z téchto zdznamovych archti (Ptiloha ¢.3).

Kurzivou jsou oznacené proménné shodné se zaznamem v koédovaci knize.
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3.2.1.2. Kédovaci systém tvori tyto proménné

a) identifikacni proménné:
1) potadové cislo vytisku - mésic, ve kterém byl vydan,
2) strana, kde se ¢lanek nachazi
b) znaky informujici o obsahu sdéleni:
3) orientace piispevku (rubrika v periodiku).
4) zda je ¢lanek podepsan (informace o zdroji),
5) zdroj (kdo je autorem, pivodcem sdé€leni), v piipad¢ uvedeni zdroje ,,redakce
povazuji ¢lanek za nepodepsany
¢) vyzkum politické agendy v medialnich sdélenich:
6) citované nazory v textovych sdélenich
7) ptitomnost komunalnich politikii v obsahu sdé€leni (v textu)

8) pritomnost politika na fotografiich

3.2.2. Hloubkové nestrukturované rozhovory

Hloubkové nestrukturované rozhovory byly dulezitym nastrojem k ziskani
zakladnich informaci pro vyzkumnou oblast A) ohledn¢ organiza¢niho zajiSténi pfi
vydavani Zpravodaje. Diky témto informacim jsem ziskala piehled o fungovani

redakce, redakéni rady a problematice spojenou s praxi.

Prvni rozhovor jsem provedla jiz v predvyzkumu. Nejprve jsem se informovala
emailem na adresu redakce zpravodaje, kdo ma na starost vydavani periodika v
Marianskych Léaznich. Obratem jsem dostala odpovéd’, Ze hlavnim redaktorem je
starosta mésta a domluvila jsem si s nim schiizku. Ptepis rozhovoru s Ing. Martinem

Kalinou (starosta mésta Marianské Lazn¢) je soucasti prace (Ptiloha €.1).

Nasledn¢ jsem formou emailu komunikovala s analytickou pracovnici z

Oziveni, Sarkou Trunkéitovou, ktera mi poskytla soubor dat jejich analyzy.

3.2.3. Schéma vyzkumu
Vyzkumna oblast
A) vnéjsi charakteristika periodika
a) Jak vznika a kdo urcuje formu a obsah periodika?

b) Jaké je slozeni redakce?
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¢) Existuje redak¢éni rada?
B) wvnitini charakteristika periodika
a) obsahova skladba periodika
1)  text

i1)  obraz

Obsahova analyza, doplnénd o analyzu kontextu organizacniho zajisténi
vydéavani periodika si klade zdkladni vyzkumny cil: Zmapovat obsahovou skladbu
radni¢niho zpravodaje (b&hem jednotlivych let) jako vyznamného komunikaéniho
kanalu, ktery je vyrazem i zdrojem reflexe mistniho vefejného déni a zaroven projevem
lokalni politické kultury.

K vyse uvedenému cili byly hledany odpovédi na otazky:
4) Jaké rubriky dominuji ve zkoumaném zpravodaji?
5) Zminky o autorovi sdéleni a jednotlivych autorech ¢lankd.
6) Pritomnost komundlnich politiki v textovych a obrazovych sdé€lenich

(fotografie).

Urcujicim krokem ke konstrukci designu obsahové analyzy bylo definovani
vyzkumnych otdzek a zkoumanych proménnych - rubrika, autorstvi, autor ¢lanku a
vyzkum politické agendy. Zminky se tykaji textové a obrazové roviny. Souhrn a nazvy
jednotlivych kategorii a proménnych jsou soucasti prace (ptriloha ¢.2). Kategorizovana
data ziskana touto technikou jsem pak dale kvantitativné zpracovala a porovnala. Na
zaklad¢ vysledkl této analyzy lze zjistit Cetnosti dalSich nejriznéjSich proménnych v

medidlnim prostoru.

3.3. Analyza Zpravodaje mésta Marianské Lazné

Zpravodaj méesta Marianské Lazn€ vychazi od roku 2016 a prvni ¢islo vyslo v
unoru. Béhem téchto dvou volebnich obdobi se ve funkci starosty vystiidali dva, oba
jsou Clenové Piratské strany, kterd ziskala v poslednich dvou po sobé jdoucich
komundlnich volbach nejvice hlasti. Ve zpravodaji jsou ¢lanky fazeny do 7 rubrik. Jsou
to radnice, obCané, skoly, sport, kultura, méstska policie a inzerce. Pracovné jsem jich
pii zpracovani kédovaci knihy vytvoftila 9. Navic jsem pfidala slovo starosty (vzdy v
uvodu kazdého cisla) a volby (€lanky ve kterych jsou prezentovany politické strany ¢i
hnuti, ptfipadné¢ koalice z nich utvofené¢ kandidujici ve volbach ¢i nové zvoleni

zastupitelé po komunalnich volbach, nebo jinych volbach).
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Za zékladni analytickou jednotku vyzkumu jsem zvolila medialni sd€leni.
Zohlednén byl pouze pocet piispévki, nikoliv medialni plocha ur¢ena v cm3. Nejdiive
jsem si musela zjistit, jaké je soucasné a predchazejici sloZeni zastupitelstva, abych tyto
informace mohla vyuzit pro nasledné kodovani. Jako prvni bylo zjistovano zastoupeni

jednotlivych kategorii v rdmci vyse uvedenych rubrik.

V prvni fazi vyzkumu jsem se rozhodla zjistit informace, které se netykaji ptimo

obsahu. Jedna se hlavné o informace zjist'ujici personalni obsazeni redakce.

1. Ptiprava ptispévki a vztah odpovédného redaktora s radnici. Zjist'ovala jsem, zda je
Séfredaktor zaméstnancem radnice €i zda je ¢lenem nckteré¢ho politického uskupeni
pusobiciho na radnici.

2. Jaké je slozeni redakce, kdo ji jmenuje a kolik mé ¢lenti? Zda jsou politicky propojeni
s radnici?

3. Zda existuje ve zpravodaji redakéni rada a pokud ano, jaké je jeji slozeni, kolik ma

¢lent a zda jsou piipadné politicky propojeni s radnici.

3.4. Vysledky vyzkumu

A) vnéjsi charakteristika zpravodaje.

1. Vydévani a tisk zpravodaje zajistuje odpovédny redaktor spole¢né s redakéni
radou. Distribuci zpravodaje zajiStuje odbor Lazenstvi a cestovniho ruchu M¢stského
ufadu Marianské Lazné. Zpravodaj je distribuovan na vytipovana distribucni mista v
katastru obce Marianské Lazné. Distribu¢nich mist je asi 36.

Zpravodaj vychazi zpravidla jednou mésicné ve formatu A4, v barevném
formatu a 0 maximalnim poctu 20 stran. Z tohoto kapacitniho divodu plati u ptispévkt
jednotlivych pisatelt maximalni rozsah sdéleni pracovnika Méstského tfadu Marianské
Lazné, organizace ziizené¢ Méstem Marianské Lazné a kronikéfe Mésta Maridnské
Lazné je 1 stranka A4. Maximalni rozsah ptispévki ostatnich pisatelil je 72 strany A4
pro jednoho pisatele.

2. Redakci tvofi starosta mésta a vedouci odboru LCR méstského ufadu a grafik.
Redakéni prispévek vsak mize poslat kazdy obcan ¢i zastupitel. Na konci kazdého cCisla
je pokyn ke zpétné vazbeé v podobé vyzvy k uverejnéni ¢lanku v pfistim Cisle s datumem

uzavérky.
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3. Redak¢ni rada Zpravodaje je jmenovana a schvalena Radou mésta Marianské
Lazné. Rada mésta jmenuje predsedu redakéni rady a jeho zéastupce. Piedseda redakéni
radu svolava a tidi a je za jeji ¢innost odpovédny. Redakéni rada musi byt svolana
minimalné jednou mésicné pred vydanim kazdého cisla Zpravodaje. V soucasné dobé
ma 8 ¢lent, véetné jejiho predsedy, tim je v soucasné dob¢ soucasny starosta mésta.
Polovinu ¢lentt této redakéni rady jmenuje koalice zastupitelstva. V ptipadé
nepiitomnosti pfedsedy svolava a fidi redakéni radu jeho zastupce.

Redak¢ni rada tedy zajistuje vydani zpravodaje, dale schvaluje tematicky obsah
a grafickou tpravu, a také je organem poradnim ve vztahu k redaktorovi a radé mésta
(Kalina 2019).

Z toho vyplyva, ze at’ je zpravodaj tvoien kymbkoliv, at’ redakéni radu ma nebo

ne, radnice jakozto jeho vydavatel ma vzdy zdsadni moznost jeho fungovani ovlivitovat.

B) vnitini charakteristika Zpravodaje Marianské Lazné

Charakteristika zkoumaného vzorku

Pocet ¢isel periodika 46

Pocet tiskovych stran 780

Pocet medialnich sdéleni /clankh 2090

Sledované obdobi unor 2016—prosinec 2019

Po dokonceni kodovani a shrnuti vysledkli v excelu mohu nasledné odpovédet
na vySe polozené otdzky. Bohuzel jsem mezi sebou nemohla porovnat jednotlivé
volebni obdobi, protoze zpravodaj mésta Marianské Lazné vychazi teprve od inora

2016, proto porovnavam mezi sebou pouze jednotlivé roky.

1) Jaké rubriky dominuji v jednotlivych letech?

rok | pocet pocet  slovo méstska

stran = ¢lanki starosty volby radnice obcané skoly sport policie Kkultura inzerce
2016 176 419 12 0 95 0 89 69 16 115 23
2017 192 486 12 0 139 4 100 86 10 109 26
2018 204 554 12 12 118 64 104 91 8 118 27
2019 208 631 11 19 81 139 140 67 8 129 27

Tabulka €.1: Shrnuti (celkovy pocet medialnich sdéleni + jednotlivé rubriky)
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Mezi roky 2016-2019 Ize vysledovat stoupajici trend v poctu tiskovych stran
zpravodaje i v poctu zveiejnénych mediadlnich sdélenich. Informacim o politickém déni
je vénovano pouze zhruba 20 % medialniho prostoru (rubriky tvofici politickou agendu
jsou radnice + ob¢ané). Rubrika obcané se stala trendem az posledniho zkoumaného
roku, v praxi pokryva nejriznéj$i témata vcetné pravidelné podrubriky Kéva se

starostou.

Stejného pfimétené¢ho prostoru je ponechano prezentaci Skol a Skolek, které
zfizuje mésto. V tomto ohledu jsou plodné vSechny zékladni Skoly na uzemi mésta,

vcetné dvou stfednich skol a jedné zékladni soukromé.

Tteti nejobsahlejsi rubrikou co do poétu piispévki je vénovano kultute. Ctvrta
rubrika v potfadi po¢tu medialnich sdé€leni je sport. Posledni rubrikou je inzerce, které

je v periodiku vénovano pomérné malo prostoru.
2) Zminky o autorovi sdéleni a jednotlivych autorech obsahi sdéleni

Pozitivni trend lze interpretovat z dat o autorstvi ¢lankti. V prvnich dvou letech
vydavani zpravodaje se pocet nepodepsanych c¢lanki pohyboval na poloviné z
celkového poctu uveiejnénych sdéleni. V roce 2018 uz to bylo jen okolo %5 a v
poslednim sledovaném roce nebyl uveden autor ¢lanku uz jen u kazdého zhruba 6.
mediadlniho vyznéni. V pfevazné vétsing se jedna o inzerce ¢i kulturni programy, kde

autor neni striktné pozadovan.

rok pocet ¢lankd | autor uveden | autor neuveden
2016 419 219 200
2017 486 264 224
2018 554 355 199
2019 631 517 111

Tabulka €.2: Souhrn o zvefejnéni autorstvi u jednotlivych medidlnich sdélenich

V ptipad¢ autorstvi ¢lankt Ize interpretovat nartst v poslednim sledovaném roce
2019 v kategorii Ufednikli/zaméstnancii radnice, ktefi se vice podileji na zvetfejiiovani
piispévkl ve zpravodaji a informuji o zalezitostech statni spravy i samospravy, zaroven
je dan vétsi prostor obCanim a jejich sdélenim. Zvetejiiovani prispévki od opozicnich

zastupitelit neni bézné po celou dobu, kdy zpravodaj vychazi.
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
mistost
arosta, | koaliéni | opozi¢ni | @F./zam.r |organizace neuvede
starosta | radni | zastupitel |zastupitel| adnice mésta obéan | jiny n
2016 16 15 0 1 43 95 14 35 200
2017 15 5 1 1 39 131 5 65 225
2018 22 18 4 2 36 143 35 92 203
2019 22 18 4 0 109 148 62 154 | 111

Tabulka €.3: Souhrn o autorstvi ¢lankt u jednotlivych kategorii

3) Pritomnost politika v textu sdéleni

1 2 3 4 5 komb.lfoal+0p 7

starosta | radni/mistostar. | koal.zastup | komb.koalzast | opoz.zast oz.zast jiny politik
2016 9 12 1 11 0 4 4
2017 50 6 1 11 0 6 4
2018 22 26 7 1 7 10 8
2019 30 21 24 0 19 0 6

Tabulka €.4: Souhrn o zminkéch pfitomnosti politikii v obsahu sdéleni

Ptitomnost komunalnich politikl v textu sd€leni byla nejslabéji zastoupena v
prvni roce, postupné se tento trend zveda, nikoliv vSak zdvratn¢€. Nejvice zminek o
starostovi v obsahu medidlnich sdéleni bylo v druhém roce vydavani zpravodaje. V

poslednim roce lze fici, Ze se zvedla pfitomnost opozi¢nich zastupiteli v textech.

Piitomnost politika na fotografiich

1 2 6
star radni/ 3 4 5 koal+opoz.
osta [ mistostar. | koal. zastup. | vice koal. zast. | opozi¢. zastup. zast.
2016 | 12 1 0 0 0 1
2017 | 15 0 0 0 0 0
2018 | 15 2 1 0 2 1
2019 | 26 6 3 4 20 0

Tabulka €.5: Souhrn poctu obrazovych sdéleni komunalnich politika

Nejcasteji zobrazovanym politikem ve zpravodaji mésta Marianské Lazné je po

celou dobu jeho existence osoba starosty mésta, predev§im v poslednim zkoumaném
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roce 2019, kdy se objevuje primérmné vice nez 3x v jednom Ccisle zpravodaje. V
poslednim zkoumaném roce ovSem vzrostl i trend, kdy se objevilo 1 vét§i mnozstvi

fotografii opozi¢nich zastupitelt.
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4. Zavér

TiStény zpravodaj radnice je stale jednim z nejzakladnéjSich komunikacnich
kanall, nastroju a zprostfedkovatelem informaci pro obCany obce ve které Ziji. Slouzi
predevs§im k tomu, aby informoval obCany obce o ¢innosti uzemniho samospravného
celku a nabizel polemiku na budouci feSeni, které miize mit vliv na chod obce a ob¢any,

ktefi v ni ziji. Spravné radni¢ni periodikum ma zdkonem stanovené podminky, které je

nutné pfi jeho vydavani dodrzet.

Podminky se tykaji evidencni, obsahové a formdlni stranky. Jejich cilem je
zamezit cenzuie, klientelismu a nekalym praktikam, které jsou béznou praxi. Velkym
problémem je, pokud ma periodikum apolitickou formu obsahu ¢i je jeho forma

jednostrannym informa¢nim nastrojem soucasné¢ho vedeni mésta.

V prvni ¢asti prace jsem nastinila komunikaci radnice na pozadi Public relations,
které jsou dnes nepostradatelnou soucéasti komunikace ve vefejné spravé i na Grovni
samospravy. Ta ma né€kolik moznosti, jak se svymi obcany komunikovat, jednou z nich

je tistény zpravoda;.

V druhé casti prace jsem provadéla vyzkum zpravodaje mésta Maridnské Lazné.
V prvni ¢asti vyzkumu jsem za pomoci nestrukturovaného hloubkového rozhovoru
zjistila zalezitosti ohledné vné&jsi charakteristiky zpravodaje. V druhé ¢asti jsem vyuzila
metodu obsahové analyzy a s pomoci kédovaci knihy jsem dokazala interpretovat data,
na kterd jsem kladla n€kolik vyzkumnych otazek, které souviseji s PR a prezentaci
jednotlivych politikit v obsahovych sdélenich. V souhrnu v n¢kolika tabulkach Ize
predpokladat, Ze cil jsem splnila. Lze konstatovat, ze zpravodaj mésta Marianské Lazné

je vyznamnym komunika¢nim kandlem radnice s ob¢any.
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6. Resumé

The main aim of the thesis is to describe town hall letters as a tool of communication
with citizens, to identify differences of bad and good practice (political promotion tool
and public service medium) and to explore which mechanisms and influences determine
the form and character of the medium.

The basic principles, techniques, forms and objectives of Public Relations can be a
useful option and practical tool in the process of municipal management. In practice,
various means are now used to make communication with citizens as effective as

possible.
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7. Piilohy

Ptiloha ¢.1: Rozhovor se starostou mésta panem Ing. Martinem Kalinou o pfipraveé

periodika
Kdo zajistuje vydavani mistniho Zpravodaje, jak probiha jeho distribuce k obcaniim?

Vydévani a tisk zpravodaje zajistuje odpoveédny redaktor spolecné s redakcni radou.
Distribuci zpravodaje zajiStuje odbor Léazenstvi a cestovniho ruchu Méstského ufadu
Marianské Lazné. Zpravodaj je distribuovan na vytipovana distribu¢ni mista v katastru

obce Marianské Lazné.
Jakou ma Zpravodaj podobu?

Zpravodaj vychazi zpravidla jednou mési¢né ve formatu A4, v barevném formatu a o
maximalnim poctu 20 stran. Z tohoto kapacitniho diivodu plati u ptispévki jednotlivych
pisatell maximalni rozsah sdéleni pracovnika Mé¢stského uradu Marianské Léazné,
organizace ziizené M¢éstem Marianské Lazné a kronikare Mésta Maridnské Lazné¢ je 1
stranka A4. Maximalni rozsah ptispévkil ostatnich pisatelt je /2 strany A4 pro jednoho

pisatele,
Kdo muze predlozit prispévek k otisténi?

Pisatelem je kazdy, kdo pozadéa vydavatele o zvefejnéni jakéhokoliv typu ptispévku.
Redaktor si vyhrazuje pravo piispevky kratit a upravovat pii zachovani obsahu sdé¢leni.
Ptednostné budou vybrany ptispévky aktualni, které se Casove tykaji obdobi, pro které
je Zpravodaj vydan. Ptispévky, které nebudou z divodi velkého mnozstvi doslych

piispévkl zvetejnény, budou nasledné zvetejnény v dal§im cisle Zpravodaje.
Mate jako vydavatel nastavena néjaka dalsi pravidla pro vydani clanku?

Redaktor je povinen kazdy ptispévek obsahujici tvrzeni, které se dotyka cti, diistojnosti
nebo soukromi urcité fyzické osoby, anebo jména nebo dobré povésti urcité pravnické
osoby poskytnout této osobé k vyjadieni. Pokud dotéend osoba odmitne moznost
vyjadieni, vyjde piispévek v nejblizSim vydéani zpravodaje bez vyjadfeni. Pokud
dotc¢end osoba moznost vyjadieni neodmitne, ale zaroven neposkytne do data uzavérky
dalSiho ¢isla vyjadreni k poskytnutému ptispévku, vyjde tento prispévek v nejbliz§im

Cisle zpravodaje bez vyjadreni, jinak vyjde vyjadieni spolecn¢ s ptivodnim piispévkem
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v nejbliz§im vydani zpravodaje, vyjadieni se musi omezit pouze na tvrzeni, kterym se
ptvodni tvrzeni uvadi na pravou miru nebo neuplné ¢i jinak pravdu zkreslujici tvrzeni
se dopliiuje nebo zpiesiuje. Vyjadieni musi byt pfimefené rozsahu napadeného sdé€leni,
a je-li napadana jen jeho ¢ast, pak této ¢asti; z vyjadieni musi byt patrno, kdo jej €ini,
redaktor si vyhrazuje pravo uvetejnit ptrispévek a vyjadieni k nému pouze jednou (bez

dalSich reakci) v jednom vydani zpravodaje.
Upravuje redakce néekteré prispevky?

Podle novely tiskového zdkona musi byt ve zpravodaji poskytnut prostor opozi¢nim
zastupitelim, coz samoziejmé neni zadny problém a v ptipad¢, Ze dodaji své piispévky,
budou fadné v souladu s timto zdkonem zvetejnény. JenZe ma vyzva na dodéani takovych
obsahii ke marna, stejn¢ jako a zastupiteli z koalice, kdyZ nemusi, nic navic délat

nebudou, takze to odmakam ja."
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Piiloha ¢.2: Kd6dovaci kniha

Piiloha ¢.1: Kédovaci kniha

1) Cislo vydéni v roce (Mésic)

2) Strana
3) Rubrika
kéd  Kategorie
1 slovo starosty
2 radnice
3 obcané
4 Skoly
5 sport
6 kultura
7 inzerce
8 méstska policie
9 volby
10 tirdz

4) Uveden autor sdéleni

kéd
1
2

hodnota proménné
ANO
NE

5) Autorem sdéleni je:

kéd

O 0 3N AW N~

hodnota proménné

starosta

mistostarosta, radni

koali¢ni zastupitel

opozi¢ni zastupitel

ufednik/ zaméstnanec radnice
organizace mésta

obcan

jing

neuveden

6) Citované nazory v textovych sdélenich

kéd

S NN AW N —

hodnota proménné

sdéleni cituje nebo odkazuje vyhradné na nazor starosty / primatora

sdél. cituje ¢i odkazuje vyhradné na ndzor mistostar. / rady mésta / koal. zastup.
sdéleni cituje nebo odkazuje vyhradné na nazor opozice

sdéleni cituje nebo odkazuje vyhradné na ndzor mésta / zastupitelstva / zastupiteltl
ve sdéleni zaznivaji oponujici si nazory

sdéleni obsahuje nazory osoby neangazované v mistni politice

sdéleni obsahuje nazory bez ureni jejich autorii

nazorové bezptiznakové sdéleni

jiné

7)Pritomnost komunalnich politiki v obsah

kéd

1
2
3
4
5
6
7
0

Hodnota proménné

starosta

radni / mistostarosta(ové) / "mésto" / "vedeni mésta"
koali¢ni zastupitel(é)

kombinace koali¢nich politikil

opozi¢ni zastupitel(¢)

kombinace koali¢nich a opozi¢nich politikt

jiny politik

zadny

8) Piitomnost komunalnich politikii v obrazovych sdélenich

kod

S O 0NN AW =

Hodnota proménné

fotografie starosty

fotografie mistostarosty/t nebo radniho/ch
fotografie koali¢niho/ch zastupitele/t
fotografie vice koali¢nich politiki
fotografie opozi¢niho/ch zastupitele/t
fotografie koali¢nich a opozi¢nich politikl
ilustrace bez obecnich politiki

text neni doprovozen ilustraci

osoby na fotografii nelze identifikovat
jiné
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8)politik na foto
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