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UvVOD

Ke své diplomové praci jsem zvolil téma komunikacni strategie meésta Bystiice pod
Hostynem. Tato volba nebyla ndhodna, nebot’ me problematika komunikace v oblasti verejné
spravy velmi zajimd. Mij otec pusobi na bysttické radnici jiz tfinactym rokem, a tak je pro
mne piiprava ucelené komunikacni strategie nejen zajimavym namétem k teoretickému
badani, ale predev§im nezbytnou praktickou pomticku pro budouci zaméstnani.

Téma mé zajima predevSim z pohledu moznosti podilet se na pfipravé vyznamného
dokumentu pro mésto, jehoz jsem sdm obCanem, v némz jsem stravil pfevaznou cast svého
zivota a na jehoZ rozvoji bych se rad i osobn¢€ do budoucna podilel. Budu se snazit skloubit
subjektivni obCansky pohled s danymi fakty a jejich souvislostmi realné a objektivné zaroven.
Dobrou znalost obou prostfedi, tedy méstského ufadu a vetejnosti, povazuji za urcitou
strategickou vyhodu.

4

V tivodni teoretické Casti prace nejprve vymezim zdkladni pojmy, se kterymi budu dale
pracovat. Shrnu dostupnou literaturu, z niz je mozné CcCerpat informace a zkuSenosti.
Samostatnou kapitolu vénuji vychodiskim firemni komunikace, kterd determinuje veSkerou
praci s vefejnosti. VEtSi prostor poskytnu i zdkladim marketingové komunikace, zvlasté
s dirazem na oblast public relations.

Specifikim komunikace vetejné spravy a vymezeni pojmu, se kterymi budu dale pracovat,
bude vénovéna dalsi ¢ast prace. Za nezbytny povazuji i kratky exkurs do legislativy, ktery se
do komunikace mést a jejich Gfadi vyznamné promitd. Kratce shrnu poznatky projektu
Komunikujici mésto, ktery se komunikaci Gfadi mést a obci s vefejnosti zabyval v 90. letech.

Dale shrnu obecné udaje o mésté, jehoz strategii chci zpracovat, a to jak z pohledu
samotného mésta a jeho obyvatel, tak 1 méstského ufadu jako vetfejnopravni instituce.
Dulezitou casti prace bude analyza soucasné komunikace meésta. Po uvodni deskripci
komunikaénich kanald, prostfedkii a nastroji se budu vénovat komunikaci s jednotlivymi
segmenty interni i externi vefejnosti. Zastavim se kratce u kultury jako specifického zptisobu
komunikace.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace tedy bude zpracovani vSech dostupnych zdroji
vztahujicich se k danému tématu.

Ve vyzkumné ¢asti prace se na uvod zaméfim na metodologii vyzkumu prace, dale pak
rozvinu cile, metody, vyzkumny vzorek, hypotézy a poté se budu vénovat navrhu samotné
komunikacni strategie, ktery by mél jasn€ definovat misi a vizi mésta, smér, kterym se chce
ubirat i zplsoby, kterymi téchto cili hodla dosdhnout. Soucasti strategie budou piedevsim
poznatky z praxe a z predchozi analyzy. Vzhledem ke strategickému vyznamu projektu
povazuji za nezbytné uUzce spolupracovat s vedenim mésta, tajemnikem, ufadu a jeho
zaméstnanci, kterych se oblast komunikace dotyka.



Dulezitym krokem bude piehledné usporadat strategické vize, naméty, doporuceni i
konkrétni kroky tak, aby bylo mozné komunikacni strategii mésta zacit ihned postupné
implementovat do praxe. V zavérecné kapitole vyzkumné ¢asti diplomové prace vyhodnotim
vysledky dotaznikového Setfeni, a to jak mezi zaméstnanci méstského ufadu a vedoucimi
pracovniky, tak I mezi méstem a vefejnosti. VSechny tyto vysledky pak zpracuji do
piehlednych grafi.

Cilem vyzkumné casti prace tedy bude analyza soucasného stavu komunikace mésta a
nasledny navrh komunikacni strategie.

V zavérecné kapitole diplomové prace struéné shrnu vysledky své prace, verifikuji pracovni
hypotézy a zhodnotim, zda se mi podaiilo dosdhnout ptfedpokladanych cilt.



I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKA KOMUNIKACE

Spravné vyuzivani moznosti strategické komunikace se jevi v dnesni trzni spolecnosti jako
zakladni predpoklad systémové a efektivni prace kazdého podniku, spolecnosti ¢i firmy, a to
bez ohledu na jejich velikost, zaméfeni a vyznam. Strategické mysleni totiz nabyva
S rozvojem trzni ekonomiky a principti demokracie na vyznamu nejen v oblasti vyroby a
obchodu, ale i v profesionalni komunikaci s vetejnosti. Tomuto segmentu bude také vzhledem
k tematickému zaméfeni této prace vénovana nejvétsi pozornost.

Terminy strategicky a strategie jsou snad nejvice pouzivané ekonomické kategorie
Vv souasném vyrobnim i obchodnim slovniku. Casto jsou viak také pouzivany i tam, kde
nemaji patficné opodstatnéni, ale chtéji jen budit zadni jisté exkluzivity. Mezi marketingem a
strategickym marketingem je zasadni rozdil, stejné jako mezi pojmy komunikace a strategicka
komunikace. Vysvétleni tohoto pojmu je jeden z tkoli teoretické ¢asti této prace.

1.1 Uvodni vymezeni pojmii

Pro spravné vysvétleni a vymeteni pojmu komunikacni strategie bude vhodné dané souslovi
rozdélit na dvé slova — komunikace a strategie. Na oba tyto pojmy Ize nahlizet z mnoha
hledisek- marketingového, filosofického, sociologického. Mnohozna¢ny vyklad vsak
nepiindsi pevné teoretické ukotveni, ale spiSe vhodné podtrhuje komplikovanost mezilidské
komunikace v jakémkoliv ¢asovém horizontu.

Komunikace

.wPojem komunikace (z latinského communico- sdileti se, svérovati se) nema v odborné

literature jednotnou definici a jednotlivé védni obory ho riizné interpretujl"‘.l

Encyklopedie a slovniky pfinaseji také fadu rtznych definic: styk, spojeni, prenos
informace, jedna ze zakladnich funkci jazyka.2

‘. P ’ o . , v oy o . 3
., Vzdjemnd vymeéna nazori, informaci, sdélovani poznatkii a rozprava o nich .

! OSVALDOVA, Barbora. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. 1. vyd. Praha: Libri, 1999, str. 93.
2 KARLIK, Petr a kol.: Encyklopedicky slovnik Cestiny. Praha: Nakladatelstvi Lidové novin, 2002, str. 172.

3 KLIMES, Lumir. Slovnik cizich slov. 6. preprac. a dopl. vyd. Praha: SPN, 1998, str. 383.
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V medialnich studiich se cCasto vyuziva kyberneticky model matematikli Shannona a
Weawera zr. 1949 jako spravny vyklad procesu komunikace, ktery je zcela oprostén od
filosofickych aspektii a nahlizi na komunikaci jako proces, pii némz komunikator predava
komunika¢nim kanalem zakddovanou informaci komunikantovi. Ten ji dekdduje a reaguje
prostfednictvim obousmérné zpétné vazby. Cely tento proces navic bere v potaz tzv. Sumy,
jakozto faktory meénici podobu ¢i obsah dané zpravy. Znamé Lasswellovo komunikacéni
schéma shrnuje komunikaci jako pro proces, pii némz:,, KDO, rika CO, jakym kandalem,
KOMU a s jakym efektem .

Strategie
Termin strategie ma svtij puvod v fectin€, zpravidla je prekladan jako:

. Nejvyznamnéjsi soucast vojenského umeni, umeéni vést valku, zpiisob vedeni valky, valecného
ré¢ 5

umeni ““.
V politickém vyznamu pak jako: ,,Uméni Fidit politickou cinnost néjakého kolektivu
zamerené na dosazeni cilit“.

Z hlediska psychologie jde o: ,,Postup ,metodu, obecny zpiisob, jimz osoba resi problémy
nebo se rozhoduje “.

V ekonomické terminologii lze hovoftit o: ,,Dlouhodobém planovani, planu sledujici

Lo I . o g ;o 6
dosazeni cile prostrednictvim navzdjem pusobicich systému “.

Soucasnd odborna literatura z oblasti marketingu a fizeni podniku chape strategii jako:

., Urcité schéma (projekt, smeér) postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout

v 7 7706 1
vytycenych cilii“.

* FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [ziskani pozornosti zékaznikii a naplnéni jejich ocekdvani].
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, str. 5-6.

> KARLIK, Petr a kol.: Encyklopedicky slovnik cestiny. Praha: Nakladatelstvi Lidové novin, 2002, str. 194.
® KLIMES, Lumir. Slovnik cizich slov. 6. pieprac. a dopl. vyd. Praha: SPN, 1998, str. 740, 741.

"HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, str. 11.
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Ulohou strategického fizeni (nejen v komunikaci) je prostfednictvim organizace snaha
udrzet nebo ziskat strategickou konkuren¢ni vyhodu a v ur€eném cCase stanovit a dosahnout
dlouhodobych cili. Je vhodné ptipomenout i rozdil mezi strategii a taktikou. Strategii Ize
definovat jako dlouhodobé planovani, zatimco taktiku pouzivame vice v samotné ¢innosti,
pticemz z hlediska ucinku je taktika spise kratko

Komunikacni strategie

Definice komunika¢ni strategie navzdory obecnému rozsifeni pojmu v poslednich letech
dosud nezakotvila v zadném slovniku ani encyklopedii. Vyznam souslovi ale lze odvodit od
determinujiciho substantiva strategie, ptivlastek komunikacni pouze specifikuje oblast, na niz
je strategie zaméfena. Komunikaéni strategii vSak lze chapat jako jisty soubor doporuceni,
jejichz cilem je dosahnout uréité zmény v danych podminkach a Case a vychazet pritom
z konkrétni vize a dlouhodobych zaméru.

Na zéakladé teoretickych poznatkid 1ze komunikacni strategii definovat jako zékladni
dokument pro firmy, ktery urCuje jejich smér a dlouhodobé cile v oblasti komunikace
S vetejnosti. Je soucasti strategického planovani a jeho vysledkem jsou zdkladni hodnoty dané
spole¢nosti a jeji poslani.
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1.2 Komunika¢ni teorie v odborné literature

Literarni prameny, které se tykaji komunikace s vetfejnosti, reklamy, medidlnich studii ¢i
marketingové komunikace obecné jsou u nas od poloviny 90. let v odborné literature i tisku
pomérné hojné zastoupeny. At uz se jedna o pieklady anglickych originala (DeFleur,
Caywood, Lesly, Kotler, Burton), jde zpravidla o stézejni teoreticky zaklad, z néhoz lze
Vv oblasti marketingové komunikace Cerpat informace a inspiraci. Nejnovéjsi trendy zachycuji
na svych strankach odborna periodika, napt. Strategie, Marketing & Média, internetové
portaly PRnet.cz, mam.cz, rpr.cz. Jistym piinosem je i existence odbornych zijmovych
asociaci, sdruzeni, které zastfeSuji podnikani v jednotlivych segmentech profesionalnich
komunikac¢nich aktivit (napt. AKA, APRA).

V piipad¢ strategické komunikace se odbornd literatura se dosud zaméfuje vyhradné na
oblast marketingu, a to i Vv pfipravé vefejné spravy ¢i neziskovych organizaci. VétSina
doporuceni a jinde publikovanych pravidel pro tvorbu komunikaénich strategii se tyka
vétSinou obchodnich organizaci a jejich vyrobki ¢i sluzeb. Pti tvorbé komunikacni kampané
zpravidla vychazi z ryze marketingového ptistupu.

Na cCeském trhu vSak stale chybi uceleny metodologicky material, jak spravné postupovat
pfi tvorbé komunikacni strategie v oblasti vefejné spravy, pti dodrzeni danych legislativnich
nafizeni. Lze se ¢astené opfit o projekt Komunikujici mésto, ktery v 90. letech zrealizovali
manzelé Foretovi (viz kapitola 3.1) a také pochopitelné o literaturu z oblasti marketingové
komunikace obecné. Tak rozsahla a specifickd oblast, jako je vefejna sprava a jeji instituce,
by si vSak zaslouzila pon¢kud vétsi pozornost odbornikii. Vyjimku tvoii napiiklad kapitoly
PR ve statni spravé a PR a komunikace v neziskovych organizacich z rozsahlé publikace
Public Relations amerického odbornika C. L. Caywooda zroku 2003. Ty vSak pfinaseji
obecné poznatky, které jsou navic aplikovany na zcela odliSnou situaci ve statni spravé USA.

V souvislosti s touto tématikou vSak vzniklo vice zajimavych projektt, naptiklad prace
Svédskeého specialisty na komunikaci Larse Olofa Fagerstroma (projekt Phare) zabyvajici se
problematikou komunikaénich strategii mistnich samosprav v CR. Velmi p¥inosnou byla také
strategie Informaci a komunikacni sluzby a systémy verejné Sprdvyg, kterd byla zrealizovana
vramci téhoZ projektu. Obé prace obsahuji podobné rozbory komunikacnich moZnosti
vefejnopravnich instituci a podrobnéji se jimi budu zabyvat v kapitole 3.2.

8 Berka M. a kol. 2000: Informacni systémy orgdnii statni spravy a samospravy, Seminaf den pro Internet,
Valasské Mezifi¢i, 31.bfezen, str. 27.
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1.3 Vychodiska strategické firemni komunikace

Vsem dil¢im aktivitam firemni komunikace je zpravidla nadfazen cyklus strategického
fizeni. Z hlavnich strategickych dokumentii vyplyvaji zakladni vychodiska firemni
komunikace, kterymi jsou mise, vize, image a firemni identita. Ve formulaci firemnich
strategii a aplikaci jejich pravidel na komunikacni postupy se odrazeji zakladni marketingova
pravidla. Vznikd komunikaéni strategie.

Nezbytnymi podminkami pro efektivni praci v oblasti firemni komunikace je pochopeni
principtl strategického planovani a znalost jednotlivych ¢asti strategického fizeni organizace.
Tato komunikace vSak nikdy nefunguje odtrzené od ostatnich aktivit, ale je soucasti jeho
dlouhodobych procesti.

Zakladni strategicky planovaci model se sestava ze Sesti krokil a pokracuje v nepretrzitém
cyklu. Pocatkem je formulovani poslani spole¢nosti, nasleduje analyza vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi, sestaveni vize, urCeni strategickych cili a vybér nejvhodnéjsi strategie. Cely tento
proces pokracuje stanovenim kratkodobych cila a taktiky k jejich dosazeni, tedy implementaci
zvolené strategie. Po fazi monitorovani a vyhodnoceni pokracuje cely cyklus znovu od
zacatku.

Z hlediska komunikace jsou zajimavé zvlasté prvni tii kroky tohoto planu, a na trovni
nejvys$iho managementu vznikaji pravé vychodiska firemni komunikace.

Poslani

Prvnim a také zakladnim krokem strategického fidiciho procesu je definovani tzv. milion
statement- poslani spolec¢nosti neboli mise. Tu lze definovat jak vlajkovou lod’ urcujici
zakladni smér. Dulezité je, si timto poslanim odpovédét na otazku, kdo jsme a 0 co usilujeme,
jeho formulaci firma zdivodnuje svou existenci, hlasi se k podnikové filosofii a zakladnim
hodnotam podniku. V obecné roviné se jednd o dlouhodoby dokument bez casovych ci
giselnych udaji. Casto dochazi k zaménam pojmu mise s vizi, v procesu strategického Fizeni
je mise vSak nadfazenym pojmem.
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Analyza

Cyklus strategického planovani pokracuje dislednou analyzou wvnéjsSiho a vnitiniho
prosttedi. V marketingu vyuzivame rGzné typy specifickych analyz (audit zdroji, 4C,
forecasting a dalsi), pro oblast komunikace je vhodna zvlast¢ tzv. SWOT analyza (v
marketingu povazovana za rekapitulaci pfedchozich analyz). Zkratka SWOT se sklada
z anglickych slov Strenghts (silné stranky, pfednosti), Weaknesses (slabé stranky,
nedostatky), Opportunities (pfileZitosti ve vnéjSim prostiedi) a Threats (hrozby z vné&jSiho
prostiedi).

Hlavnim pfinosem této analyzy je jasna identifikace nckolika hlavnich strategickych
prednosti, slabych stranek, hrozeb a pfilezitosti ve vnéjSim prostiedi. Jeji vysledky jsou
vychodiskem pro formulaci vize a strategickych cilti spole¢nosti.

Vize

Strategicka vize spole¢nosti sleduje smér vytyceny poslanim, misi. V zjednoduseném pojeti
se da fici, ze se jedna o postup od obecnéj$iho ke konkrétnéj§imu, od zamysleného
k poznanému. Tuto vizi formuluji vrcholovi piedstavitelé spole¢nosti na zakladé poznani ¢i
vysledkl pfedchozi analyzy. Je to ndrocnd, ale dosazitelnd vyzva, pozitivni, pfijatelnd pro
cely tym a kazdy ¢len organizace by mél védét, jakym zplsobem se bude podilet na jejim
napliiovani. Plni motivaéni funkci, méla by byt vyzvou k rozvoji kazdého jednotlivce i celé
spolecnosti.

Me¢la by se nachazet zpravidla nékde mezi idedlem a utopii, aby byla nova a motivujici, ale
realistickd zaroven. Aby bylo ziejmé, Ze nejde o agitacni heslo, ale o smér, musi byt dané vize
komunikovatelna.

. g R T , L L9
,,Ani ta nejlepsi vize neni nicim, pokud o ni jeji nositel neni schopen presvédcit své okoli “.

9 NEMEC, Petr. Public relations. Komunikace v konflikiich a krizovych situacich. 1. vyd. Praha: Management
Press, 1999, str. 78.
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Strategické cile

Specifikace cilit podniku a vysloveni zdsadniho strategického sméru dava zaklad pro vybér
strategie. Stanoveni danych cila lze chapat jako konkrétni urceni a kvantifikaci poslani. ,,Na
Jjejich zaklade Ize rozhodnout, jaké zdroje a které postupy jsou nezbytné pro jejich dosazeni a
Jjaké strategie a ¢asové horizonty jsou nutné pro jejich uskutecnéni“.*®

Dlouhodobé (strategické) i kratkodobé (operativni) cile a zdméry k jejich dosazeni mohou
mit rizné podoby. U ziskovych organizaci jsou vyjadiovany finanénimi ukazateli nebo
mohou mit specifickou podobu, napi. spokojenost zaméstnancii, zvySovani technologické
urovné. Cile a image neziskovych organizaci jsou vytvafeny zejména s imyslem uspokojit
specifické potieby urcitych skupin zédkazniki. Dilezité je také ziskat prostiedky pro ¢innost
dané organizace.

Pfi stanovovani cili lze vyuzit tzv. pravidla SMART, coz je zkratka anglickych slov
SPECIFIC - specificky, MEASURABLE - méfitelny, AGREED - akceptovatelny,
REALISTIC — reélny, dosazitelny a TRACKABLE — sledovatelny. Pokud cile akceptuji tyto
znaky (vlastnosti), mohou Iépe plnit sviij Gcel. Strategické cile jsou zdkladem pro formulaci a
vybér nejvhodnéjsi strategie (viz kapitola 3.2).

Firemni identita

Zasadni vyznam pro strategické fizeni ma firemni identita- corporate identity (CI), ktera je
povazovana za hlavni strategii podniku. Je to vidc¢i idea korporace, dava jasny smér do
budoucnosti a udrzuje celek pohromadé¢. Zakladni oporou firemni identity je vize. Filosofie
spolecnosti, jeji hodnoty a zasady jsou vychodisky dané firemni identity.

,Kdyz spolecnost stanovila své cile, méla by si rovnéz Fici, jakym zpiisobem jich chce
dosdhnout. Co bude délat, a co nikdy deélat nebude. Jaké hodnoty a postoje vyznava a ocekava
od ostatnich“ "

Struktura CI tedy vychazi z filosofie (hodnot) organizace, projevuje se v oblasti firemniho
designu, komunikace, kultury i vlastnich produktt spole¢nosti a jejich prostiednictvim vytvaii
firemni image. Jednotné& vystupujici organizace si ziskava u vetejnosti vétsi ditvéru a trvalejsi
sympatie, ta se pak dokaze s danou organizaci 1épe identifikova

10 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, str. 25.

1 KOSTAN, Pavol a Oldtich SULER. Firemni strategie. Computer Press, 2002, str. 85.
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Firemni kultura

Firemni identita (CI) tzce souvisi s firemni kulturou (CC). Identita instituci
charakterizuje, vychazi z jeji tradice a zkuSenosti, utvari jeji podstatu a zasady fungovani.
Firemni kultura pak odrazi tyto zasady v realné prezentaci instituce, je souhrnem toho, jak
podnik skute¢né funguje a projevuje se v jednani s vné&jsi vetejnosti. CI stoji na zékladech a
hodnotéach deklarovanych v poslani a vizi.

Muzeme zde zminit napfiklad konkrétni vysledky firemniho designu jako napiiklad:
jednotny vzhled budov, pracovist, obleCeni zaméstnancl, az po logo a znacku a jejich
dasledné vyuzivani, které se vyuzivaji naptiklad ve firemni korespondenci, vzhledu webové
prezentace, znaceni budov apod. Pokud se jedna o nematerialni oblasti, firemni kultura se zde
projevuje naptiklad Vv ritualizovaném chovani k vnitini vefejnosti (zaméstnanctim) 1 vnéjsi
vefejnosti (zakaznikim), také ve zvyklostech a mife spole¢ného sdileni hodnot.

Firemni design

Pod pojmem firemni design — corporate design (CD) si lze pfedstavit vyjadieni vlastni
reflexe organizace. Jednotny vizudlni styl, zplsob vizudlni prezentace firmy, zahrnuje
napiiklad znacku, barvu, pismo ¢i architekturu. Zptsob uziti téchto jednotlivych casti je
obvykle zakotven v tzv. designovém (grafickému) manualu, ktery je pro veskerou firemni
komunikaci zavazny. Striktni dodrZovani jednotného vizuélniho stylu, specifického pro danou
firmu, pfinaSi fadu konkuren¢nich vyhod a zarucuje konzistentnost prezentace smérem
k vefejnosti. CD je nedilnou soucasti firemni kultury a odrazi se v celkové image.

Firemni komunikace

Strategickd firemni komunikace — corporate communitions (CCom) je postavena
dlouhodobé snaze o budovani pozitivnich postojii verejnosti. Hlavnim cilem CCom je udrzet
si prizen vetfejného minéni, které lze charakterizovat jako odraz nézord, postoji a nalad
vetejnosti, ktery neni zaloZen na rozumovém poznéni.
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Image

Pojem image je piekladan jako: ,,Celkovd osobni prezentace, predstava..., kterou md
verejnost o nejaké osobnosti, firme, vyrobcich apod., poveést, nebo z psychologického hlediska
. . . e . NV
Jjako otisk reality subjektivné prepracovany do formy dojmu “.

Dobré jméno, renomé, image a vSeobecna znamost jsou nejveétsimi aktivy kazdé organizace.
Cim vice vefejnost o firm& vi, tim vétsi k ni maze ziskat naklonnost, tim pozitivngji je
naladéna na pfijem dalSich informaci. Vyjimky se projevuji pouze tehdy, je-li firma stfedem
nepiiznivého zajmu.

Image firmy je odrazem jeji identity ve vnimani relevantnich skupin vefejnosti a uzce
souvisi s jeji kulturou, designem a komunikaci.

.,V principu jde tedy o to, aby jevové strance (jednotnému vizudlnimu stylu) a podstaté
(identité) podniku odpovidalo také jeho konani (kultura). Vzdjemné a integrované pusobeni
téchto tri slozek (...) za vydatné podpory marketingové a podnikové komunikace nakonec
vyvola u klicovych slozek verejnosti pozadovanou predstavu, image “. 13

Image je méfitelna veliCina a sklada se nejen z raciondlni, ale i emocionalni slozky. Vhodné
zvoleny marketingovy vyzkum dokaze kvantifikovat image organizace, ptipadné znaky i
jednotlivych vyrobku (¢i sluzeb) u relevantnich cilovych skupin velmi ptesné. Jen pokud je
znam vychozi stav, je mozné naplanovat a realizovat proces vedouci k zddouci zméné image
na zaklad¢ dal§iho vyzkumu uspésnost strategie vyhodnotit.

1 KLIMES, Lumir. Slovnik cizich slov. 6. pteprac. a dopl. vyd. Praha: SPN, 1998, str. 298.

13 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [ziskdni pozornosti zdkaznikit a naplnéni jejich ocekdvani]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2003, str. 51.
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1.4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je zaméfena na zdkaznika a jeho potieby, ze své podstaty je
interdisciplinarni. Obsahuje a vyuziva prvky ekonomie, marketingu, sociologie, psychologie a
komunikaénich dovednosti. Casto je piesto mylné chipéna pouze ve smyslu propagace
zalozené na tzv. komunika¢nim mixu, tedy kombinovaném vyuzivani nastroji reklamy,
direkt marketingu, podpory prodeje, osobniho prodeje a public relations (vztahti s vetejnosti).
Propagace jen vSak jen jednou ze Ctyf soucasti zakladniho marketingového mixu- tzv.
principu 4P, ktery ptedstavuji produkt, cena (price), distribuce (place) a propagace
(promotion).

Marketingova komunikace tedy zahrnuje veSkeré marketingové Ccinnosti: vytvoreni
produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu i propagaci. V tomto Sirokém pojeti chapeme
marketingovou komunikaci jako: ,,Systematické vyuzivani principi, prvki a postupii
marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii s verejnosti . 14

Firemni komunikaci mizeme ¢lenit z mnoha hledisek: na interni a externi (marketingovou),
produktovou (propagace vyrobkil) a imagovou (prezentace a tvorba image), podle segmentl
vetejnosti, kterym je urena. Strategie pro kazdou dil¢i oblast je néim specifickd: u vyrobkl
se vyuziva strategie tahu nebo tlaku (pull- spo¢iva v motivaci kone¢nych spotiebitelti, push-
je zaméfena na motivaci distributorti), u komunikace image zase strategie potlacovani slabych
stranek (hrozeb) nebo strategie postavené na posilovani silnych stranek (pftilezitosti).

Kazda z téchto dil¢ich oblastni vyuziva jinych metod, prostiedkli a komunikac¢nich kanala.
Mnohé z téchto teorii se odrazeji v samotné tvorbé komunikaéni strategie a dostatecna

P4

pozornost jim bude vénovéna v praktické Casti prace.

“ FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace: [ziskani pozornosti zékaznikii a naplnéni jejich ocekavant] .

Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, str. 164.
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Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMK)™ vyuZiva principu synergického efektu.
Strategicka koordinace produktovych a firemnich sd€leni a kombinace vSech komunikacnich
nastroji ma firmam zajistit konkuren¢ni vyhodu a posilit jejich reputaci.

V poslednich letech nabira na vyznamu i tzv. 360 degree branding (360 stupriova
komunikace), ktera se zaloZzena na cileném budovéani znacky, bez ohledu na volbu
komunikacnich kandli. Rizné komunikaéni aktivity jsou zastfeSeny jednotici myslenkou,
ktera je komunikovana ve vSech bodech kontaktu se zakaznikem.

Oblast reklamy se t¢si v IMK nejvétsi pozornosti, kdyz zde v poslednich letech dochazi
k zasadnim zménam. V odborné marketingové teorii se nedavno objevil termin TTL (thru-the-
line), ktery ma symbolizovat smazavani délici ¢ary mezi jednotlivymi zptisoby komunikace.
Ta byla dosud z hlediska pouzitych nastroju a prostfedkd délena na ATL (above-the-line),
tedy nadlinkové aktivity, zvlast¢ klasickou reklamu, a BTL (below-the-line), tzv. podlink,
kam patii aktivity typu direkt marketing, podpora prodeje, event marketing apod.

TTL lze chépat jak kombinaci nejucinngjSich metod a postupt v reklamé, sales promotion,
digital marketingu (pfimy prodej formou zasilkového prodeje, telemarketingu) apod. TTL se
v ¢eské marketingové komunikaci zatim vyrazné€ neprosadila, bezpochyby jde o komunikaéni
metodu budoucnosti.

Chapeme-li marketingovou komunikaci jako: ,,Ziskdni pozornosti zakaznikit a naplnéni jejich
ocekavani*® pak lze jeji principy Usp&€Sn€ vyuzivat i1 v neziskovém ¢i vefejnopravnim
sektoru. Zde je vSak pozornost sméfovana zvlasté¢ do neplacené formy propagace, public
relations.

!> Princip synergického efektu spociva v zesilovani kone&ného i¢inku nasobenim a spravnou koordinaci dilgich
aktivit.

% FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace: [ziskdni pozornosti zdkaznikii a naplnéni jejich ocekdvani]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2003, str. 165.
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2 PUBLIC RELATIONS

Vztahy s verejnosti, public relations (PR), se daji charakterizovat jako snaha o
dlouhodobé¢ tizené vztahy mezi instituci a vetejnosti, jejichz cilem je dosdhnout vzajemného
porozumeéni a souladu. Z mnoha definici, které nabizi odborna literatura, vyplyva i strategicka
funkce firemnich komunikaci: ,,Jedna se o takové formy komunikace, managementu, které
organizaci pomahaji prizpisobit se jejimu okoli, menit je nebo udrzet, a to se zretelem
k dosazeni cilii organizace“.*

Toto pojeti PR je zaloZzeno na nazoru, ze komunikace ptesahuje poslani marketingu a jde o
nastroj z kategorie strategického fizeni top managementu. Neni tedy jen soucasti
marketingového mixu.

,,Nastroji PR zdkaznikum nic nenabizime a neprodavame, pouze poskytujeme informace. PR
maji prispét ke zlepseni image a pozice nasi firmy v ocich verejnosti, pouze zprostredkované
potom ovliviiuji vnimani nasi konkrétni nabidky “. 18

Cilem a smyslem celého procesu jsou vztahy s vetejnosti, které jsou zpravidla postaveny na
daveére. Tzv. PR pyramida definuje v socialné-psychologické roviné komunikace vztahy
mezi organizaci a vetejnosti jako cestu od hledani moznosti pro komunikaci, pies snahu o
pochopeni situace, porozuméni, az po ptizpusobeni se a ziskani divery.

Postmoderni spole¢nost vyzaduje stale vétsi vstiicnost a otevienost k nazorim vetejnosti.
Proto PR postupné opoustéji zastaralé zpusoby komunikace s cilovymi skupinami.
Asymetrickou komunikaci'®, zaloZenou na jednosmémém toku informaci od organizace
smérem k vetejnosti, postupné nahrazuje forma symetrické komunikace, tzv. dvousmérna
symetrie. Ta je pfedpokladem rovnocenného dialogu.

Oblast PR a jejich aktivit je velmi obsahla a teoreticky zpracovana v odborné literatuie,
proto jsou pro potieby této prace extrahovana jen zakladni pravidla, déleni a néstroje PR
s pfihlédnutim k nejnovéjSim trendim.

Y CAYWOOD, Clarke L. Public relations: #izend komunikace podniku s verejnosti. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003,
str. 9.

18 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [ziskdni pozornosti zdkaznikit a naplnéni jejich ocekavani]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2003, str. 210.

19 Asymetricka komunikace (napf. reklama) je vhodna ke vzbuzeni okamzité pozornosti, ale neni vhodna pro
dlouhodobé budovani vzajemné duvery.
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2.1 Moderni trendy PR

Strategicka komunikace s vetejnosti je postavena na aktivnim zapojeni PR, na postupech
tzv. vnaSeni témat (Agenda petting), fizeni jejich obsahld (Issues), vytvafeni dojmil
(Impression), a dokonce i fizeni povésti (Reputation). Komunika¢ni management jako
nejvyssi forma PR tak reaguje na skutecnost, ze komunikace piebira stale intenzivngji tlohu
produktivniho kapitalu a povést podniku je rozhodujicim faktorem uspéchu.

Agenda setting a Issues Management- Ize volné prelozit jako vznaseni témat a fizeni
jejich obsaht. Ob¢ metody jsou zaloZeny na monitoringu okoli (issues scanning), vyhledavani
signalll a analyze pftilezitosti a trend, které se tykaji ¢innosti firmy nebo instituce a dosud
nejsou sttedem z4jmil vetrejnosti.

Na relevantni témata, prilezitosti je mozné upozornit jako prvni (tematizace),
prostfednictvim médii (medializace) je nabidnout vefejnosti. OvSem pouze v piipadé, Ze by
byl vytvotren ,,ndskok* pted formovanim vefejného minéni, ze je k dispozici feSeni situace a
strategie dalSiho postupu.

P. Némec na to nahlizi nasledovné: ,, Firma miize aktivnim issues zvladat konflikty diive, nez
prejdou v krize. Nezanedbatelny je i dopad na image, reputaci v pripade, Ze se tematizaci
firma aktivné zapojila do FeSeni celospolecenskych problémii . 20

Reputation Management- fizeni povésti, je na rozdil od souvisejiciho pojmu image, ¢asto
vnimané¢ho jako synonymum reputace, postaveno na vérohodnosti, spolehlivosti,
davéryhodnosti a védomi odpovédnosti. Napiiklad tzv. efekt prvniho dojmu (vratny,
sekretarka, telefonistka), je mozné ovliviiovat sndze, jiné sekundarni urovné, narazeji na
stereotypy a predsudky vefejnosti, které jsou vici fizené zméné vnimani mnohem
rezistentngjsi.

wZakladnimi kritérii pro posuzovani reputace podniku jsou emocionalni apel, vyrobky a

v v o . o ’ ’ v ’ ., , v « 21
sluzby financni prezentace, vize a viidcovstvi, pracovni prostiedi a socialni odpovédnost “.

Na zaklad€¢ uvedenych kritérii lze reputaci, stejné jako image prostfednictvim vyzkumu
,,ZMETit’.

20 NEMEC, Petr. Public relations. Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. 1. vyd. Praha: Management Press, 1999,
str. 21.

2 NEMEC, Petr. Public relations. Komunikace v konflikiich a krizovych situacich. 1. vyd. Praha: Management Press, 1999,
str. 29.
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Impression Management piedstavuje teorii vytvareni dojmii, jejimz prostfednictvim se
instituce snazi kontrolovat dojem, jakym ptlisobi na vefejnosti. Souvislost s image a reputaci je
nasnadé, kdyz imprese je zalozena na strategii inscenovani. Jedna se o urcité ,,hrani role*,
ve které¢ je dualezity nejen osobni zjev, ale i dalsi symboly, jazykovy styl, rekvizity atd.
Dilezitou podminkou efektivniho vytvaieni imprese je pravidlo, ze za slovy ptichéazeji Ciny,
7ze mezi sebeprezentaci a realnymi fakty musi byt soulad. Jinak hrozi riziko
kontraproduktivniho managementu imprese a poskozeni reputace.

Kli¢ové skupiny verejnosti

Efektivni PR jsou postaveny na urceni klicovych skupin vetejnosti tzv. stakoholders,
linkages nebo publics, které jsou pro komunikaci podniku (firmy, instituce) dilezité nebo
relevantni. Vztahy organizace S cilovymi segmenty vychazeji bud z organizacni roviny
(majitelé, investofi, akcionafi, zameéstnanci), nebo z ekonomické roviny (zdkaznici,
dodavatelé, odbératelé), nebo i z politické roviny (vyplivaji z legislativy- zakonodarci, vlada,
statni sprava, samosprava, obCanské iniciativy).

Prostiedky PR

Aktivni publicita, zvIasté prostiednictvim press relations a jeho néstroju- tiskovych zprav,
tiskovych konferenci, brieﬁngﬁzz, press tripﬁ23, PR ¢lankd. Publicita je na rozdil od reklamy
neplacenou formou propagace a diky médiim jako ,,nezavislym zprostiedkovatelim® muze
recipienty vnimana jako divéryhodné;si.

Mezi zékladni tiskové prostfedky PR patii vydavani tiskovin, Casopisl, brozur, vyro€nich
zprav, letakt, plakati a propagaénich predmétl, které svym obsahem podporuji pozitivni
vnimani a davéryhodnost firmy.

Na oblib¢ stoupa i organizovani tzv. special events — udalosti jako jsou naptiklad vyro¢i
zalozeni, dny otevienych dvefi, ptredvadéci akce apod. Zpravy o pribéhu téchto akci
v médiich navic piispivaji ke znamosti organizace, jeji publicité. Goodwill®*, reputaci a image
je mozné podporovat i formou placené reklamy v kombinaci s ostatnimi metodami PR.

22 P r . . r . r . . S 1t
Briefing- na rozdil od tiskové konference neni postavena na jednom nosném tématu, jde o méné formalni
setkéni, Casto svolavan k aktudlnim a vyjime¢nym udalostem.

2 . . o c rvo , , ; . exr
® Press trip. Organizace cest a pobytii novinait k vyznamnym akcim v tuzemsku i zahraniéi.

24 Goodwill- dobré jméno, dobra povést podniku.
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Do oblasti PR aktivit patii i lobbying (lobovani), coz Ize chapat jako prezentaci nazoru a
zajmu organizace pii jednani se zakonodarci a politiky. Sponzoring (sponzorovani)- finan¢ni
¢i jind podpora kulturnich, sportovnich a spoleCenskych aktivit s cilem podpofit image
organizace.

Vnitini komunikace

Vnitini PR (interni) jsou zameéfeny na vlastni zaméstnance a spolupracujici osoby.
Employee Relations, Labour Internal Relations (zkracené Internals) nebo Human Relations
jsou vyrazy z odborné terminologie oznacujici vztahy s vnitini vefejnosti. Firmy by mély
vénovat vnitrofiremni komunikaci dostate¢nou pozornost, jelikoz pozitivni soulad je zcela
nezbytny pro efektivitu PR.

Interni material, ktery vymezuje prava, povinnosti, odpovédnost a zvyky firmy je
zakladnim vnitrokomunika¢nim nastrojem ve vztahu k zaméstnancim. Vnitini PR vychazi
z poslani firmy, jeji vize a firemni kultury (viz kapitola 1.3). Patii zde i prace s lidskymi
zdroji, interpersondlni komunikace, hodnoceni a zpétna vazba. Firemni tiskoviny, nasténky,
porady, intranet, spolecenské ¢i teambuildingové akce jsou klasickymi prostfedky
vnitrofiremni komunikace.

Podle Jandy neni cilem vnitrofiremni komunikace spokojeny zaméstnanec (ten je pouze
,pfidanou hodnotou®), ale spokojeny zakaznik. Jedno z pravidel dobie organizovanych a
fizenych PR tvrdi, ze PR zacinaji doma.

Podcenéni vyznamu Internals se projevi zvlasté v konfliktni nebo krizové situaci, kdy
muze mit pro podnik fatalni disledky.

., Prave v takovych situacich se muze ukdzat, jak hlubokd je propast mezi vedenim podniku a

. v 66 25
jeho zaméstnanci“.

® NEMEC, Petr. Public relations. Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. 1. vyd. Praha: Management
Press, 1999, str. 74.
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3 SPECIFIKACE KOMUNIKACE VE VEREJNE SPRAVE

Podoba vetejné spravy se po transformaci ¢eské spole¢nosti po roce 1989 postupné meéni.
Prvnim podstatnym krokem bylo obnoveni obecni spravy v roce 1990, nasledovalo ziizeni
novych samospravnych celkli, ¢asteCné preneseni vykonu statni spravy na kraje a obce a
postupné slad’ovani legislativnich norem se standardy Evropské unie. Potieba komunikace na
vSech urovnich vefejné spravy je stale vysoka, protoze kazdd zmeéna vyvolavd nutnost
informovat a vysvétlovat.

Komunikace je zakladnim nastrojem verejné spravy a je neoddélitelnou soucasti
spravnich procest. Smyslem dlouhodobého procesu reformy veifejné spravy je posilovani
demokratickych principi spolecnosti nebot’ dle Berky: ,, V' demokratické spolecnosti by
verejné statky mély byt zajistovany verejnou spravou, z verejnych financi a na zakladé verejné
volby « 20

Spole¢nost buduje vefejnou spravu zejména proto, aby feSila rtizné zalezitosti a potieby
svych Clen. Smyslem existence vefejné spravy a jejim zakladnim poslanim je tedy
sluzba ob¢aniim.

Oblast povinné komunikace, kterd vyplyva ze zakona a velka diverzifikace cilovych
skupin, kterym je urcCena, je specifikem vefejné spravy, které ji vyrazné odliSuje od
soukromého podnikani. Obc¢an a vefejnopravni instituce a taktéz tyto instituce navzajem spolu
v prostoru daném legislativou komunikovat potfebuji. Uroveii vefejné spravy a jeji vsticnost
vuci ob¢anlim je vSak posuzovéna ptredev§im mimo rovinu této povinné komunikace, ktera je
povazovana za samoziejmou. Cilem komunikacni strategie jednotlivych instituci vefejné
spravy by méla byt snaha zastfesit rovinu povinné 1 nepovinné komunikace tak, aby obcané
s vefejnou spravou komunikovat nejen museli, ale také sami chtéli.

Pregnantni vymezeni pojmu verejna sprava, statni sprava, samosprava, vefejnost, ob¢an
je klicem k pochopeni této problematiky. Totéz plati o pojmech iad, radnice a mésto, které
budou v dal§im textu hojné pouzivany a jejichZ vyznam se Casto nespravné piekryva. Zcela
nezbytny je 1 kratky exkurz do souvisejiciho legislativniho ramce.

*® Berka M. a kol.: Informacni systémy orgdnii statni spravy a samospravy, Seminat den pro Internet, Valagské
Mezifi¢i, 31.biezen 2000, str. 1.
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Legislativni ramec a vymezeni pojmu

Ustava CR a Listina zakladnich prav a svobod jsou zékladnimi pravnimi dokumenty, a jsou
také soucasti Ustavniho poradku CR. V nichZ jsou zakotveny zakladni principy fungovani
demokratické spoleCnosti, tzv. ¢tyri pilife demokracie:

- obcanska prava — pravo na svobodu, rozvoj osobnosti, svoboda projevu, svoboda
vyznani atd;

- princip suverenity — lid je zdrojem veskeré statni moci;

- princip délby moci ve statu- zdkonoddrnd, vykonnd a soudni moc jsou na sobé
nezavislé;

- princip realizace viile lidu — cestou svobodnych, vSeobecnych, pfimych a tajnych
voleb.

Nejdiilezitéjsi pravni dokumenty

Zakladnimi pravnimi dokumenty, kterymi se fidi chod celého mésta, jsou zejména:
Zakon o obcich €. 128/2000 Sb., Zakon o VysSich izemné samospravnych celcich €.
129/2000 Sb., Zakon o volbach do zastupitelstev v obcich ¢. 491/2001 Sb., Zékon o
svobodném pfistupu k informacim ¢. 106/1999 Sb., Zékon o uzemnich rozpoctech ¢.
250/2000 Sb. a dalsi zédkony, napt. o poskytovani informaci, o stfetu zajmd, spravni
rad, vyhlaska o vyfizovani stiznosti a podnétii a fada dalSich zakonnych ptedpist.

Statni sprava- samosprava

vvvvvv

mocenskému pojeti zaloZzeném na vSemocnosti statu. Vykonnou moc ve staté, tzv. statni
spravu, zajistuje vlada (vrcholny organ), ministerstva, spravni Ufady a subjekty povéfené
vykonem statni spravy. Souc¢asti vykonné moci je prezident.

Ustava zakotvuje v této oblasti také princip tzv. samospravy, coz je jakési opravnéni
uréitym typim organizaci spravovat vymezeny okruh zaleZitosti samostatné a nezavisle.
Samospravu vykondavaji korporace uzemni, obce, kraje a zemé, nebo zajmové (profesni)
komory, svazy, spoledenstva. Uzemni samosprava se zatala konstituovat v roce 1990, kdy
bylo zékonem zavedeno obecni ztizeni.
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Zakladnimi samospravnymi celky jsou obce, které spravuji své zalezitosti prostfednictvim
volenych zastupiteld a Gfednikl. Uréené obce byly taktéz proveéfeny vykonem statni spravy
V pfenesené plisobnosti, a to ve tiech stupnich.

Verejna sprava

Pojem vefejna sprava oznacuje spravu veiejnych zalezitosti, ktera je projevem vykonné
statni moci. Vefejna sprava tedy zahrnuje jak statni spravu, tak samospravu a je
vykonavana v ramci platné legislativy ve dvou typech plisobnosti: samostatné a pienesené.

Po zruSeni byvalych okresnich ufadii a ziizeni Gfadt krajskych byl vykon statni spravy
V pfenesené pusobnosti obci znacné rozsifen, a to podle velikosti a regiondlni dalezitosti na
pravomoci I., I1. a III. Stupn¢ (tzv. maly okres).

Vefejnd sprava vsak neni pouze souhrnem jednotlivych organt a instituci, ale zahrnuje i
vazby mezi nimi navzajem, a to jak po vertikalni, tak po horizontalni ose. Komunikace mezi
vetfejnopravnimi institucemi a vetejnosti je nedilnou soucasti vetejné spravy.

Verejnost- Obcané

Pojem veiejnost zahrnuje obecné vSechny fyzické a pravnické osoby, a to jak samostatné,
tak 1 jejich organizace a subjekty (nadace, spolky, sdruzeni). Vzhledem k zaméteni této prace
pfedev§im na obcanskou spolecnost budou déle pojmy verejnost a obéané povaZzovany za
synonymni.

Mésto- obec- radnice- arad

Zakon o obcich (Zakon ¢. 128/ 2000 Sb. O obecnim zfizeni.) ve svych Uvodnich
ustanovenich definuje obec jako zakladni tzemni samospravné spoleCenstvi obcant,
vefejnopravni korporaci s vlastnim majetkem. Obec, kterd ma alespoit 3000 obyvatel, je
méstem. (M¢sto a obec budou proto nadéle povazovany za synonyma).

Pojem mésto bude dale pouzivan jako oznaceni pro celou vefejnou spravu vykonavanou na
komunalni Grovni, stejné jako termin radnice. Oba pojmy tedy zahrnuji uceleny komplex
¢innosti, sluZzeb a informaci z oblasti statni spravy i samospravy. Vrcholnym ptredstavitelem
meésta (radnice) je starosta.

Oproti vySe uvedenym pojmum bude arad chdpan dale jako oznaceni vyhradné pro oblast
statni spravy. V cele méstského ufadu stoji tajemnik jako nejvySsi statni ufednik s vlastni
zodpovédnosti za statni spravu (chod uradu).
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3.1 Projekt Komunikujici mésto

V 1990 vznikl z iniciativy manzeld Miroslava a Véry Foretovych z Brna, odborniki na
oblast komunikace a public relations, mezinarodni projekt Komunikujici mésto (podrobné viz
www.komunikujici-mesto.cz).

Jeho cilem bylo kultivovat a posilovat vztahy mezi vefejnou spravou a vefejnosti a
odstraniovat nedorozuméni vyplyvajici z neznalosti demokratickych mechanismi vefejné
spravy a neadekvatnich o¢ekdvani verejnosti (a nevladnich organizaci) vii¢i vefejné sprave.

Jednotlivé Casti projektu se tykaly vyuziti komunika¢nich forem, hledani cesty k uspokojeni
pozadavkl obc¢anti, vyzkumu vefejného minéni a moznosti aplikace zahrani¢nich zkuSenosti
do podminek ¢eskych mést a obci. V letech 1995- 2000 byl projekt z¢asti financovan nadaci
Open Society Fund Praha.

Vyzkumy realizované v letech 1990- 1994 v ramci projektu Komunikujici mésto ukazaly na
ur¢ité obecné tendence ve vztazich mezi obCanem a radnici. Do projektu se postupné
zapojovala mésta, ktera méla zajem na svych vztazich s vefejnosti pracovat a zapojit se do
dalsich vyzkumt, napt. Plzen, Hradec Kralové, Ttebic, Lazn¢ Bohdanec, pozdéji i Zlin.

Vyzkumy v letech 1995- 2000 oslovily vice nez 15 000 ob¢anti ve 35 méstech a obcich
Ceské republiky a sedmi méstech Slovenské republiky.

Vysledky potvrdily, Ze spokojenost a informovanost obcanii je zavisla na velikosti
zkoumaného mésta ¢i obce. Neni bez zajimavosti, Ze jen neceld tfetina respondentli se citila
byt o praci uradu dostate¢né informovéna a cela polovina se domnivala, Ze je informovéana
nedostatecné. Necelych 40% dotazanych ve sledovaném roce navstivilo méstsky ¢i obecni
ufad a vyfizovalo tam své zaleZitosti. Respondenti hodnotili odborné a profesni schopnosti
ufednikt, vstficnost a otevienost Ufadu vaci obCanim, hospodafeni a spravu majetku,
respektovani pfani a potfeb ob¢anii a divéryhodnost instituce. Ukazalo se, Ze spokojenost
dotdzanych v piipad¢ ufadu nejvice souvisi s jejich informovanosti a dale i s tim, jak ufad
dokaze respektovat potieby obcanli. Obecnd uroven informovanosti je pro spokojenost

vvvvvv
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3. 2 Tvorba komunika¢ni strategie

Ukolem strategie obecné je definovat strategické cile a piipravit postup aktivit vedouci ke
zméné vychoziho stavu na stav pozadovany. Jak pfesné¢ ma strategie v oblasti komunikace
s vefejnosti vypadat a co ma obsahovat, to uz zalezi na jejim konkrétnim zaméfeni a firemnim
know-how. Obecné jsou mozné dva zakladni piistupy:

Marketingovy pohled na tvorbu komunikaéni strategic (viz Metoda deseti kroku) je
obecnym navodem, jak postupovat v deseti po sobé jdoucich krocich, a to bez ohledu
na oblast podnikani.

Druhé metoda je velmi konkrétné postavena na komunikaci vetfejnopravnich instituci
(viz Metoda cilt podle Fagerstroma) a snaze o dosazeni vice cili z klicovych oblasti
najednou. Oba piistupy jsou zalozeny zejména na praci public relations.

Metoda deseti kroku

Metodu deseti (resp. 9) opakujicich se kroku teoreticky zachytil napt. Vaclav Svoboda. Pii
sestavovani strategie se postupuje podle nasledujiciho doporuceni:

Stanoveni strategickych cilii. V oblasti PR vétSinou nejde o jednozna¢né méfitelné
cile, spiSe o zménu image na zakladé piedchozi analyzy silnych a slabych stranek
organizace (pfilezitosti a hrozeb).

Urceni strategickych cest a postupi. Komunikaéni strategie vétSinou voli mezi
posilovanim silnych stranek, nebo piehlusovanim slabych stranek (coz neni pro oblast
PR nejvhodnéjsi cesta).

Vymezeni cilovych skupin. [ zde se vychazi zadaji analyzy. Z korelaci mezi
vefejnym minénim a demografickymi proménnymi se d4 presné urcit, které¢ segmenty
vefejnosti se maji oslovit predevsim.

Vybér prostiedki. Volba jednotlivych forem a nastroji, komunika¢nich kanald,
prostiedkil individualniho nebo skupinového plisobeni.

Personalni a finan¢ni zabezpedeni. Piiprava rozpoctu, zajisténi internich a externich
pracovnikd.

Timing. Sestaveni cCasového harmonogramu vzhledem k vn&jSim 1 vnitinim
okolnostem, planovani jednotlivych aktivit.

Propojeni jednotlivych opatieni. Zesitovani forem a prostiedki k zajisténi
synergického efektu komunikace.
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8. Vyhodnoceni. Urfeni zplsobu a nastroji vyhodnoceni Uc¢innosti kampané, napf.
obsahové analyza médii, osobni pohovory, dotazniky.

9. Zpétna vazba. V piipad¢ strategickych cilii a dlouhodobych strategii jde zejména o
upravy a vylepseni piivodniho planu a zptsobu jeho dalsi realizace.

10. Novy zacatek. Navazuje se na zménéné nebo rozsitené cile znovu od bodu 1.

Toto pojeti komunikacni strategie je zaméfeno na komunikacni aktivity v kratkodobém,
resp. Stfednédobém Casovém horizontu, které lze ihned po realizaci vyhodnotit (napt. PR
kampan¢). Je proto mén¢ vhodné pro tvorbu strategickych (dlouhodobych) pland, které
nastinuji smér cesty, ale nezabyvaji se jednotlivymi dil¢imi useky.

Metoda cili podle Fagerstroma

Doporuceni pro zpracovani komunikacnich strategii krajskych a mistnich samospravnych
celki CR vypracoval $védsky odbornik L. O. Fagerstrdm v ramci projektu Phare?’
CZ01.09.03. Zaklad vize je podle n&j postaven na péti zakladnich principech vlady zakona
v EU: spolehlivosti, ptedvidatelnosti, odpovédnosti vic¢i vefejnosti, transparentnosti a
orientaci na sluzbu vefejnosti.

Strategické cile formulované jako popis zadouciho stavu jsou rozvrzeny do Ctyf oblasti:
vztahy s obcany, komunikace mezi jednotlivymi slozkami vefejné spravy, piistupnost a
interni komunikace. Tyto obecné platné cile jsou pak ve strategii podrobné rozebrany a je
naznacen postup, jak jich dosdhnout. Stejny postup je aplikovan ve strategii vici cilovym
skupindm. Stanoveni konkrétnich (operativnich) cili je vSak zaleZitosti kazdé samospravy a
jejich vlastnich priorit, jak uz vyplyva z jejiho samospravného principu. Dil¢i taktika uZ neni
soucasti strategie, ale jednotlivych komunikac¢nich plant. 28

#” Program Phare byl zaloZen v roce 1989 piivodng jako pomoc pii hospodatské transformaci Polska a
Madarska (zkratka Phare — ,, Poland and Hungary Assistance to the Reconstruction of the Economy*), postupné
se jeho piisobnost rozsifila na celkem tfinact statil stfedni a vychodni Evropy véetné CR. Programy Phare jsou
financovany z rozpoétu EU a podporuji projekty piispivajici k rychlejsi ekonomické obnové zemi a socialni a
ekonomické soudrznosti.

%8 Planem rozumime pisemné zpracovanou koncepci na uréity &asovy horizont (napf. jedné kampang), ktera
pfesné vymezuje takticke cile, prostiedky, média, cilové skupiny, ndklady a vyhodnoceni.
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Tato koncepce (na rozdil od vyse uvedené metody 10 krokd) vychdzi ze skutecnosti, ze
zlepsovani komunikace ufadu s vefejnosti je v mnoha ohledech dlouhodobou zalezitosti a
potieba napliovat poslani vetfejné spravy je trvald. Proto komunikacni strategie zahrnuje
pouze strategicka rozhodnuti, ktera maji dlouhodobou platnou, na rozdil od komunikacnich
plant jednotlivych dil¢ich aktivit.

Informacni strategie

Dalim piispévkem z projektu Phare (Berka a kol., 2000)* je strategie Informaéni a
komunikaéni sluzby a systémy verejné spravy, kterou vypracoval kolektiv osmi ¢eskych
odbornikt (Berka, Foretova, Kozak, Lukas, Némec, Nespor, Rezova a gtatn}'/) v roce 2000.
Zahrnuje jak komunikaéni, tak i informacni strategii pro oblast vetejné spravy a metodické

pokyny.

Strategie jsou zaméfeny obecné na problematiku poskytovani informacnich a
komunikacnich sluzeb mezi vefejnou spravou a obCany i mezi vefejnopravnimi institucemi
navzajem, a to prostfednictvim nejmodernéjsich technologii. VSechny potfeby vefejnosti ve
vztahu K vefejné spravé- potieba orientace, partnerstvi a spravnich sluzeb- jsou uspokojovany
prostfednictvim informaci. V praxi je mozné vyuzit nastinénych cilti reformy vefejné spravy
pfi tvorbé vlastni komunikacni strategie, nebot’ vSechny vefejnopravni instituce bez ohledu na
mistni piisluSnost vychazeji ze stejného principu sluzby obcanim a ze stejnych zasad
komunikace.

** PHARE project N CZ CZ9703 Public Administration and Communication Services and Systems - Expert of
SEMA Group (2000)
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4 MESTO BYSTRICE POD HOSTYNEM

4.1 Profil mésta Bystiice pod Hostynem

Jednou z variant marketingovych i komunika¢nich moznosti je sestaveni tzv. profilu obce
(mésta, regionu), ktery shrnuje zakladni udaje, informace a dostupna data ze vSech oblasti
zivota dané lokality. Z diivodi lepsi koherence textu budou v nésledujicim profilu zahrnuty
statistické udaje® do dil¢ich komentovanych kapitol. Genius loci, ktery je v souvislosti se
starobylou Bystfici a legendami opifedenym Hostynem casto zmifiovan, je z marketingového
hlediska asi nevétsi devizou kraje.

Poloha, rozloha

Bysttice pod Hostynem lezi na stfedni Moravé, ve Zlinském kraji, okrese Krométiz. Prvni
pisemna zminka o mésté pochazi z roku 1368.

Dnes je Bystfice p. H. centrem Podhostynského mikroregionu sdruzujicich 15 obci regionu.
K méstu patfi integrované obce Rychlov, Bilavsko, Hlinsko p. H. a Sovadina. Mésto se
rozklada v podhuii Hostynskych vrchii na uzemi péti katastrii o celkové plose 2 681 ha, z toho
je 630 ha lesni ptudy, 134 ha luk, 1639 zeméd¢lské pudy, 153 ha zahrad, 23 ha vodnich ploch
a 96 ha zastavéné plochy.

Dopravni spojeni

Bysttice p. H. lezi na spojnici hlavniho Zelezni¢niho tahu Kojetin- Ostrava a autobusovych
spoju Pferov — Vsetin, Zlin — Hranice na Moravé. V Bystfici p. H. a Hlinsku p. H. (sdruzena
obec) jsou zelezni¢ni zastdvky a autobusové nadrazi. Dopravni spojeni s okolnimi mésty je

dobré. Vzdalenost z Bystiice p. H. do: Zlina 30 km, Krométize 34 km, Pierova 21 km a Prahy
300 km.

Demografické udaje

Ke konci roku 2013 zde Zilo celkem 8727 obyvatel, z toho 4 189 mizu a 4 538 Zen, ktefi
bydleli v 1 653 domech. Ve véku 0-14 let bylo 1 360 osob, v produktivnim véku 15- 59 let
bylo 2 828 muzi a 2 881 zen.** V roce 2013 se v obci narodilo 41 muzi a 22 Zen, zemielo 47
muzi a 44 zen. V prubéhu roku se ptist¢hovalo 153 osob, 149 osob se vystéhovalo. Celkovy
rocni ubytek obyvatel byl 24 osob.

%% Vybrané statistické udaje za zakladni jednotku 588393 z roku 2013 dle informaci Ceského statistického Gfadu
na WWw.CZzS0.CZ

31 Z hlediska komunika&ni strategie mésta je relevantni i tidaj o po&tu voli¢i, tedy ob&anii starsich 18 let
S trvalym pobytem na tizemi mésta.
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Technicka vybavenost

Na uzemi obce vede 26 km mistnich komunikaci. Obec je plynofikovana, ma vlastni
¢istirnu odpadnich vod, rekonstruovany kanaliza¢ni fad, vefejny vodovod a nachazi se zde
skladka tuhych domovnich odpadii.

Hospodarska ¢innost

V Bystfici p. H. je evidovano 1 823 podnikatelskych subjekt z toho 1 394 fyzickych osob,
6 akciovych spolecnosti, 12 statnich organizaci, 126 obchodnich spolecnosti, 5 druzstev.
NejvyznamnéjSim odvétvim je od 19. st. Nabytkarstvi, dfevozpracujici (Thonet, dnes TON
a.s.) 1 kovoobrabéci (Kovona, dnes KOVONAX s. 1. 0.).

Zivotni prostredi

Mésto petuje 0 520 000 m? vefejné zelen&. V okolnich Hostynskych vrsich byl roku 1995
vyhlaSen pfirodni park, Vv némz se nachazi 6 ptirodnich rezervaci a 6 ptirodnich pamatek o
celkové plose 235 ha. Patii sem piirodni rezervace Cerfiava, Kelésky Javornik, Sochova,
Obtany, Smrduta a Tesdk a ptirodni pamatky Na Jancich, Bernatka, Pod Kozincem Skalka-
Polomsko, Stran a Viesovisté- Bilova.

Kultura, Skolstvi, sport

Mésto zrekonstruovalo Spolecensky diim Susil, v némzZ se nachéazi spolecensky a tanecni
sal, kino, klubovny a nova sportovni hala. Méstskd knihovna ma 3 pobocky. V aredlu zamku
je umisténa trvald expozice dé€l nékolika autorii, muzeum keramiky a v letni sezoéné se zde
kona tada kulturnich akci a vystav. Na uzemi mésta se nachdzi 6 sakrdlnich staveb, dva
hibitovy se dvéma smutecnimi sinémi.

Me¢ésto Bysttice p. H. je ziizovatelem 2 zékladnich a 5 matefskych skol. Jsou zde 2 stfedni
odborné ucilisté, 2 stfedni odborné Skoly, specialni zakladni Skola a zdkladni umélecka Skola.
Na tzemi mésta jsou 4 sportovni hfisté, 8 détskych hiist’, sportovni hala, otevieny stadion, 4
Skolni télocvicny a venkovni koupalisté.

Spolky, organizace, sdruzeni

Ve mésté pracuje fada spolecenskych, kulturnich, zdjmovych a sportovnich organizaci,
sdruzeni a spolkli, napt. Télovychovna jednota, Sokol, Orel, Vzdélavaci spolek Susil,
Bystticky kulturni nada¢ni fond, Obcanské sdruzeni Pod Chlumem, Myslivecka sdruzeni
Ochozy a Rusava, né¢kolik sborti dobrovolnych hasict a dalsi.

Socialni oblast, zdravotnictvi

V Bystfici jsou 2 domy s pecovatelskou sluzbou, 1 domov pro seniory. Sidli zde oblastni
charita, ktera poskytuje sluzby starym a potfebnym spoluobCaniim. Ve mésté ordinuje 8
1ékail- specialisti, 8 praktickych 1ékaiti pro dospélé a 3 1ékati pro déti a dorost. Jsou zde 2
zdravotni stiediska a 3 1ékarny.
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Nezaméstnanost

Mistni pobocka ttfadu prace evidovala ke konci kvétna 2014 celkem 1253 uchazeci o

v o vy . ~ 32 v v o ~ ror

zamé&stnani, coz predstavuje 14, 6 procent nezaméstnanost.” Pocet uchazeci o zaméstnani
dlouhodobé roste, 52% z nich je evidovano jiz déle nez 6 mésic.

Instituce a arady

V Bystfici p. H. maji své pobocky nasledujici instituce: financni Gfad, urad prace, 4 penézni
Gistavy, 3 komeréni pojistovny, 1 zdravotni pojistovna, Police CR, hasiésky zachranny sbor,
zdravotnicka zachranna sluzba, Ceska posta a dali. Sidli zde Ustedni zdravotnicka zakladna
armady CR.

vy

%2V okrese Kroméftiz byla priim&rna mira nezaméstnanosti ke stejnému datu 12,08 %. V roce 2013 byla
v okrese Kroméfiz primérna mira nezaméstnanosti 11, 63% ( nartst o 0, 4 oproti roku 2012).
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Mistni sprava v Bystrici pod Hostynem

r o~

Méstsky urad v Bystrici p. H.

Méstsky urad sidli na Masarykoveé nameésti 137, dalsi dislokovana pracovisté se nachazeji
Vv pfedzamc¢i a v objektu na ulici 6. kvétna. Organizac¢ni struktura ufadu zahrnuje 10
samostatnych odborti; kultury, vnitinich véci, finanéni dopravné- spravni, socialni,
zivnostensky, pravni, zivotniho prostiedi, stavebni ufad a regionalniho rozvoje. Zastupitelstvo
zfidilo tii samostatné organizacni slozky: Méstska knihovna, Pomocna hospodarska sprava a
Spolecensky dim Susil, a dvé obchodni organizace (s. r. 0.) ve stoprocentnim vlastnictvi
meésta: Technické sluzby a Tepelné hospodarstvi. Mésto je ziizovatelem nekolika Skolskych
zatizeni a méstské policie.

Povérena obec

Bysttfice p. H. byla do konce roku 2002 obci s povéfenym obecnim ufadem, takze
vykondvala v pfenesené plisobnosti urcitou statni spravu pro 14 obci regionu. Od 1. Ledna
2003 se stala navic tzv. povéienou obci III. stupné, coz znamena, ze pii zachovani spravniho
obvodu byly jeji pravomoci pii vykonu statni spravy rozsiteny o fadu ¢innosti (do té doby
vykonavanych Okresnim ufadem v Krométizi). V této souvislosti tfad ziidil novy odbor
dopravné-spravni, statni spravu ve Skolstvi a né¢které ptivodni odbory byly vzhledem k dal$im

kompetencim rozsifeny. Z hlediska vykonu statni spravy a servisu pro obcany se stala
Bystfice p. H. centrem celého Podhostynského regionu.

Vedeni mésta

Zastupitelstvo mésta Bystfice pod Hostynem Bystfice pod Hostynem ma 21 ¢lent, méstska
rada je sedmiclennd. V cele radnice je starosta®, jako uvolnény svou funkci vykonava i
mistostarosta mésta. V poslednich komunalnich volbach ziskalo 10 hlast v zastupitelstvu
Hnuti nezavislych, jehoz kandidati obsadili post starosty, mistostarosty a dalSich tfi ¢lent
méstské rady. Koalici dale tvoii TOP 09 (3 mandaty) a KDU- CSL (3 mandaty). Ve volbach
dale uspéla CSSD (2 mandaty), KSCM (2 mandaty) a ODS (1 mandat)

* Jméno kazdého bysttického starosty od roku 1555 je zapsano do seznamu na velkoplo§ny obraz s historickymi
motivy, ktery je umistén na chodbé bystrické radnice.
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Kdo komunikuje?

V oblasti povinné komunikace je zodpovédny za poskytovéani informaci kazdy vedouci
odboru, dle svych kompetenci a znalosti rovnéz jednotlivi ufednici. Ve styku s médii
koordinuje poskytovani informaci tiskova mluv¢i, ve spolupraci s vedenim mésta a vedoucimi
odborii. Mé&stska rada povéfila mluvéi poskytovanim informaci i zjedndni rady. Styk
ostatnich zaméstnanci s médii je otazkou nepsané¢ dohody, nemd zakotveni v zadném
vnitinim nafizeni nebo smérnici. Z predstavitell mésta oficidlné komunikuje s vetejnosti
starosta, mistostarosta a tajemnik.

Vizualni styl

Jedinym identifikacnim prvkem oficialni prezentace mésta je méstsky znak a prapor mésta.
Vysostné pravo uzivat méstsky znak v dokumentech a pisemnostem mé mésto a jeho GFad.®
Graficky manual, ktery by heraldicky znak a jeho uziti v praxi zavazné kodifikovat, vSak
méstu chybi.

Snaha o castecné nahrazeni historického znaku jeho moderni zjednoduSenou verzi ¢i
dokonce Uplné nahrazeni znaku znaCkou- logotypem je zatim v nedohlednu. Tato
rozkolisanost souvisi s celkovou nekoncepcnosti mésta v oblasti vizualniho stylu,
neduslednosti v nedodrzovéani jednotného firemniho designu. Bez strategického rozhodnuti
vedeni meésta nelze jednoznaéné podporovat zadnou z moznych verzi; historicky znak
odkazuje na tradici, vytvari hlubsi emocionalni vazby a je zcela exkluzivni.

** Znak byl doposud soucasti hlavickovych papiri, vizitek je nap¥. znazornén i ve stiedu hraci plochy méstské
sportovni haly.
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4. 2 Rozbor komunikac¢nich aktivit mésta

Komunikacni aktivity kazdého mésta jsou velmi obsahlé a diverzifikované, jejich analyza je
mozna z pohledu mnoha kvantitativnich i kvalitativnich ukazatelt. K relevantnimu rozboru je
vSak zapotiebi odpovidajici mnozstvi specifickych dat, kterd mize poskytnout napt. vyzkum
vefejného minéni, obsahova analyza médii, interni audit ¢i dal§i metody; ty vSak zatim
Bystiice p. H. nevyuziva a vysledky zadného systematického vyzkumu nema k dispozici.
Potieba pripravy, realizace a vyhodnoceni vlastniho vyzkumu se pro analytickou ¢ast
prace ukazala jako zcela nezbytna.

Nasledujici rozbor komunikacnich aktivit mésta bude proto postaven na dvou hlavnich
Castech: deskripci soucasného stavu komunikace s vefejnosti a vysledcich vlastniho
dotaznikové Setfeni. Protoze analyticky postup musi korespondovat s nasledujici ptipravou
projektu komunika¢ni strategie tak, aby dil¢i shrnuti z kazdé¢ zkoumané oblasti mohla byt
vychodisky pro novou strategii, byl zvolen jednotny pohled na problematiku komunikace
Z hlediska klicovych segmentii veFejnosti.

Strategické dokumenty

Zakladnim vychodiskem komunikaéni strategie jsou strategické dokumenty mésta, které
ur¢uji ramec komunikace a jeji pravidla. Bohuzel, ze strategickych dokumentii, smérnic,
pravidel ¢i vnitinich nafizeni v oblasti komunikace s vetejnosti nelze v pripadé bystiické
radnice vychazet, nebot’ tyto zdvazné pisemné materialy v Bystfici pod Hostynem zcela
chybéji.

Mésto nemd ani celkovy strategicky plan (vyjma tzemniho planu), nebylo dosud
jednoznacné formulovano poslani, vize ani zakladni cile. Komunikacni strategie, je-li jaka,
nema pisemnou podobu, stejné tak nejsou formaln€ schvalena pravidla pro styk s médii.
Mésto nemé vypracovany graficky manudl ani jednotnou vizudlni prezentaci. Strategicka
rozhodnuti vychazejici podle starosty mésta Z. Panka z hlavnich bodd volebniho programu
Hnuti nezavislych, jehoz kandidati jsou ve vedeni mésta od r. 1998. DalSimi dokumenty
S dlouhodobéjsi platnosti jsou zejména tizemni plan meésta a méstsky rozpocet, které maji
Z hlediska fungovani a rozvoje mésta strategicky vyznam pro oblast komunikace s vefejnosti,
ale maji jen dil¢i dopad.
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Interni komunikace

Hlavni cilovou skupinou interni komunikace jsou zameéstnanci Uradu, spolupracovnici a
voleni zastupci mésta- Clenové rady a zastupitelstva mésta. V uzkém kontaktu s vedenim
mésta jsou 1 feditelé (vedouci) dvou spolecnosti ve stoprocentnim majetku mésta,
Technickych sluzeb a Tepelného hospodarstvi, v mensi mite pak i jejich fadovi zaméstnanci.
Vnitini vefejnost zahrnuje ve vztahu k méstu, a zvlasteé jeho ufadu zhruba 200 cElennou
skupinu.

Komunikac¢ni kanaly a prostredky
Porady

Nejoperativnéj$im nastrojem vnitrofiremni komunikace jsou pravidelné patecni porady, tzv.
velké porady. Ucastni se jich povinné vedoucich odborti a vedouci méstskych spoleénosti,
starosta, mistostarosta a tajemnik ufadu. Sekretariat starosty zajiStuje pisemny zadznam
Z jejich pribchu, ktery je pak v elektronické podobé rozesilan vSem ucastnikim. Za splnéni
kazdého bodu (tkolu) je nékdy zodpovédny a na dal§i poradé¢ musi o jeho realizaci
informovat.*

Pravidelna ptitomnost vSech vedoucich (zastupcii) by méla byt zarukou jejich kontinualniho
obecného prehledu o déni ve mésté, novych tkolech a hlavnich problémech. O zélezitostech
spadajicich do kompetence jejich odborti poté osobné informuji své podtizené.

Intranet, internet a sit’

Intranetové stranky slouzi zaméstnanciim od roku 2001 a jiz jejich nazev ,,Kancl Times*
napovida, Ze slouzi pfedevsim k zabavé€, stmelovani kolektivu a prezentaci mimopracovnich
aktivit. Jako zdroj vyhledavani odbornych informaci slouZzi spiSe funkéni odkaz na oficialni
webové stranky mésta.*

35 . . r R oy s S o v . . v o
Do systému internich (nevetejnych) porad se daji zahrnout i jednani clenti méstské rady, z nichz jsou ze
zakona zvefejiiovana jen usneseni.

% http://www.mubph.cz
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Pevného vysokorychlostniho pfipojeni na internet vyuzivaji nejen k vyhledavani, ale i
poskytovani informaci. Z hlediska interni komunikace je podstatné, ze prostiednictvim mailu
je mozn¢ informovat okamzité vice nez 100 pracovnikti Gfadu. Zesitovani v§ech budov tradu
vroce 2003 umoznilo zameéstnancim vyuzivat velkého potencidlu propojenych dat,
informaci, databazi a systému, které tok informaci urychluji a zefektivfluji.37

Tisténé informace

Prostfednictvim tisténych (pisemnych) dokumenti je oficidlné¢ komunikovéno se cEleny
méstské rady a zastupitelstva, kterym jsou pravideln& prostfednictvim tzv. méstské posty>
zasilany podklady k jednanim a zapisy zjejich pribchu, pozvanky na zastupitelstva,
spolecenska setkani apod. K aktualnim potfebam se vyuzivaji i telefonické hovory, ve velmi
omezené mife e-mail.

Mimopracovni akce

Krom¢ nabidky kulturniho a spolecenského vyziti, které nabizi svym c¢lenim mistni
odborova organizace, jsou pro vS§echny zaméstnance potadany sportovni akce (napft. soutéz ve
stolnim tenise o pohar tajemnika, fotbalovy turnaj), vylety k méstské hajence s prednaskou o
vybrané lokalité méstskych lest ¢i spoleenské posezeni na zavér kalendainiho roku, na které
jsou zvéani 1 vSichni c¢lenové meéstského zastupitelstva. Tyto akce vzhledem ke své
neformélnosti plni teambuildingovou® ulohu a jsou vyznamnym stmelovacim prvkem interni
komunikace.

%7 Slozka ,,Public* je piistupna z kteréhokoliv mista v siti.

% Radnice mé&sta zam&stnava &loveka, ktery roznasi postu na izemi mésta, a to i doporucené zasilky. Tento
systém je velmi operativni a levn&j$i nez prostfednictvim Ceské posty a.s.

% Teambuilding- doslova ,.stavba kolektivu*, proces jeho utvafené a zpeviiovani vzajemnych vazeb.
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Hlavni problémy Intervals

Narust poctu zaméstnancua

Hlavnim problémem pIné¢ funkcéni interni komunikace byl podle tajemnika tGradu Ing.
Vladislava Halamy velky narast po¢tu zaméstnanct v minulych letech, souvisejici napiiklad
s pifevodem nékterych pravomoci z ruSené¢ho okresniho Ufadu na tzv. povéfenou obec III.
stupné. Vznik zcela novych odborti, napt. dopravné- spravniho, a vyrazné rozsiteni pivodnich
odbori 0o nové pracovniky s sebou pfineslo v oblasti Internals fadu potizi. N&kteti novi
pracovnici byli na ufad tzv. delimitovani*® ze svych pivodnich pracovist na okresnim ufadg;
své pusobisté, Casto vzdalené od mista bydlisté, si sami nevybrali, piinesli si s sebou urcité
pracovni navyky, které ne vzdy korespondovaly se stylem prace ostatnich. Neznalost mistnich
poméri se navic odrazela v jejich uzavienosti a rozdélovani kolektivu.

Rozsiteni kompetenci a nartst pracovnich mist s sebou pfinesly také nutnost rozsiteni
pracovist radnice do tfi samostatnych budov, coz jest¢ vice narusilo pfirozeny prubéh
postupného seznamovani se, spoluprace a adaptace.

Nejednotny firemni design

Pocit soundlezitosti ziejmé& neposiluje ani skutecnost, Ze mesto nema graficky manual ani
jednotnou vizudlni prezentaci. Na riznych odborech jsou vyuzivany rizné hlavickové papiry,
vizitky, dokonce 1 méstsky znak ma nékolik podob. Snaha o zavedeni nového logotypu neni
ze strany vedeni mésta jednozna¢né podporovéna a prosazovana.

40 R v 5o : v 7o : r o ’ /o
Delimitace- ur¢eni, uprava hranic, rozhrani¢eni piisobnosti dvou nebo vice riiznych organt.
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Externi komunikace

Komunikace s externi vefejnosti je oproti interni komunikaci nepomérné slozit&jsi a
rozsahlejsi, musi reagovat na rizné situace a pozadavky ze stran obc¢ant, instituci, zdjmovych
skupin. Podminkou uspésné komunikace je jeji variabilita a schopnost vyuzZivat vSech
dostupnych komunikacnich zpiisobi. Proto nez bude vénovéna pozornost jednotlivym
segmentlim externi vefejnosti a jejich malé SWOT analyze, je nezbytné definovat a popsat
jednotlivé komunikacni kanaly, jejichz prostiednictvim radnice poskytuje a v duchu zasad
symetrické komunikace i pfijima informace.

Komunikaéni kanaly

Pro potfeby této prace bylo diagnostikovano celkem 10 hlavnich komunika¢nich kanalu,
které bystrickd radnice pravidelné vyuziva ke komunikaci se vSemi kli¢ovymi skupinami
vetejnosti.

Ufedni deska

Utedni deska je zakladnim prostiednikem tzv. povinné komunikace. Slouzi ke zvefejiiovani
informaci, jejichz rozsah je dan zakonem.** Nachazi se pred budovou radnice na hlavnim
bystfickém namésti, skladad se ze dvou trojkiidlych prosklenych oboustrannych vitrin a je
aktualizovana dle potfeby i denn€. Za obsah zodpovidd odbor vnitini spravy. Vyhodou je
nepfetrzita ptistupnost, limitujici je zejména rozsah vyvésni plochy a povétrnostni podminky
na vefejném prostranstvi.

Hlaseni méstského rozhlasu

Nastroj k okamzitému plo$Snému (lokdln€ je vyuzivano ozvucené vozidlo méstské policie)
informovani obyvatel je vyuZivan pravidelné k Ufednim oznameni (naptf. o zasedani
zastupitelstva), upozornénim (zastaveni dodavky vody, ztraty a nalezy, pozvanky na kulturni
akce apod.) a za Uplatu i1 ke komeré¢nim hlaSenim podnikatelskych subjekth (pojizdna Cistirna

pefi).

41 . r r « r ¥ roors ’ . .r :
Jedna se o zakon o obcich ¢. 128 a o zékon €. 106 o poskytovani informaci, které spravuji povinnost
zvefejilovat napt. zapisy z jednani zastupitelstva, usneseni z rady, ozndmeni o vybérovych fizenich apod.
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Zpravodaj

Méstsky mésicnik vychazi v Bystiici pod Hostynem od r. 1973*. V soudasnosti vychazi

v ndkladu 1 250 vytiskd, rozsah se pii formatu cca AS pohybuje od 40 do 56 stran a jeho
prodejni cena je 15 K¢ (vyrobni cena je v pruméru 24 K¢, je dotovan z méstského rozpoctu).
Obsah je dé¢len do rubrik (Soucasnost mésta, Kultura, Skolstvi a mladez, Historie,
Spolecenska rubrika, Zajmové organizace, Ptiroda, Okolni obce a Sport). Zpravodaj fidi
sedmiclennéd redak¢ni rada, sloZzena ze dvou zéstupcl radnice (Séfredaktorka a odpovédny
zastupce vydavatele) a péti obani mésta. Vedeni mésta do obsahu nezasahuje ani ho
neschvaluje. Velké mnozstvi ¢lanki tvoti ptispévky dopisovateli. Kromé informacni plni
Zpravodaj dle dlouholeté tradice také funkci osvétovou a vzdélavaci.

Internetové stranky

Od roku 1999 méa Bysttice pod Hostynem svou vlastni webovou prezentaci. Od roku 2000
zaméstnava radnice svého webmastera, ktery sjednotil e-mailovou postu 1 web doménou
www.mubph.cz. Stranky ziskaly fadu cen v celostatnich soutézich (napf. cena Ministerstva
vnitra CR objev roku 2002). Viechny mozZnosti komunikace pies internet ale nejsou zdaleka
vycerpany (interaktivita, web kamera, chaty s ptedstaviteli radnice apod.).

Vyvésni a plakatovaci plochy

Vyhlasky, oznameni ¢i pozvanky na kulturni akce jsou obcantim zprostfedkovany
vylepenim na méstské plakatovaci plochy. Na uzemi Bystfice p. H. se jich nachazi 12, dalsi
jsou v kazdé integrované obci, kde plni funkci improvizované ufedni desky (nékde jsou i
zasklené vitriny). Vylep plakati v Bysttici p. H. zajiStuji Technické sluzby s. r. 0. (pro mésto
zdarma), v obcich se o vyvesky a jejich aktualizaci staraji straznici méstské policie.

Podatelna, osobni dotazovani

Kazdy z obéanli se mize osobn¢ informovat na kterémkoliv pracovisti ufadu nebo podat
pisemnou (e-mailovou) Zadost o informace prostiednictvim podatelny, vcetné vyuZiti
elektronického podpisu. V Bystfici p. H. nejsou striktné dodrzovany ufedni dny pondéli a
stieda, obcané by méli byt obslouZeni kterykoliv pracovni den.

V integrovanych obcich se konaji pravidelné setkani pfedstaviteld mésta a vedoucich
odboril s obcany, ktefi mohou piimo na misté predkladat své pozadavky a dotazy. V Bystfici
p. H. nahrazuji besedy vefejna jednéni zastupitelstva.

“Dor. 1996 vychazel Zpravodaj jako dvoumeésicnik. 1. Ro¢nik vychazel pod ndzvem Ozvény.
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Verejné zasedani zastupitelstva

Strategicka rozhodnuti o dalsim vyvoji mésta mohou obcané sledovat piimo na zasedanich
zastupitelstva, ktera jsou na rozdil od jednani méstské rady verejnd. Ze zdkona mohou ob¢ané
pfimo vstupovat jen do projednavani méstského rozpoctu, jinak je jejich nazorim a
pfipominkam pravidelné vyhrazen posledni bod programu.

Informaéni centrum

Informacni centrum (IC) se sidlem na zamku je koncipovano zejména jako sluzba turistim a
navstévnikiim mésta. Zprostfedkovava prohlidky zamku, vystav, pfedprodej vstupenek do
kina a na kulturni akce. Je zde také zfizena pijCovna jizdnich kol, certifikace ,,Cyklisté
vitani“, moznost tisku, kopirovani dokumentli, internetového pfipojeni apod. Potencial
meéstského informacniho centra s kompletnim informac¢nim servisem pro obcany je hojné
vyuzivan.

Tiskové zpravy, publicita

Funkci tiskové mluvci ziidila méstska rada jako prvni z mést byvalého okresu Kroméiiz
v roce 2001. I kdyz jde o kumulovanou funkci, mluv¢i je zarovenn vedouci odboru kultury a
Séfredaktorkou Zpravodaje, je alespon primarné zajistén informacni servis pro média. Aktivni
publicita- zasilani tiskovych zprav, vyvolavani zajmu médii- je zakladem prace PR na radnici.

Veletrhy, vystavy

Prezentovat mésto a region na celostatnim veletrhu vyzkouSela Bystfice p. H. poprvé az
v roce 2005 na veletrhu Regiontour v Brné. K této ptilezitosti byla vydana sada informac¢nich
letakd o vSech oblastech zivota, stanek ve stylu valasské dfevénice s krojovanymi dévcaty a
cimbalovou muzikou se setkal se zdjmem vefejnosti 1 médii 1 v dalSich letech. Veletrzni
aktivity souviseji s rozvojem cestovniho ruchu v regionu a snahou Bystfice zapojit se do
spole¢nych aktivit sdruZzeni Beskydy-Valassko.
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4.3 Kli¢ové skupiny verejnosti

Klicovym segmentem (stakeholders) externi komunikace jsou v piipadé radnice zcela
jednozna¢né obéané mésta. Stale roste vyznam komunikace se zastupci médii a v neposledni
fad¢ 1 turisty a navStévniky mésta. Nelze opomijet ani vzdjemnou komunikaci mezi
jednotlivymi subjekty vefejné a statni spravy a neziskovymi organizacemi. Na ostatni mén¢
cetné segmenty vefejnosti nebude v nasledujicim rozboru vzhledem k rozsahu prace bran
zietel. Coz vSak neznamend, ze by komunikace S témito segmenty nebyla pro mésto dulezita.

Jednotlivé segmenty budou posuzovany z hlediska vyuzivani vSech moznosti vzajemné
komunikace a piipadnych hrozeb (tzv. Swot analyza).

Obcané
Silné stranky:

Rozsahly segment vetejnosti, ktery predstavuji obcané meésta, se da rozclenit do mnoha
dil¢ich podskupin se specifickou formou komunikace. Hlavni potencial pro dialog tvofi
voli¢i®, s nimiZ radnice komunikuje prostfednictvim viech dostupnych kanali. Lokalni zajmy
obcanil haji ¢lenové tzv. osadnich vybort V jednotlivych integrovanych obci, kde prevlada
osobni zpisob komunikace. Rovnou pftilezitost ke komunikaci s vefejnou spravou zajistuje
bezplatny informacni servis, napt. prostfednictvim hlaSeni rozhlasu, tiskovin na Ufednich
deskéach a vyvésnich plochach. Specifické potieby napt. zdravotné postizenych obcantli fesi
bezbariérové vstupy do vétSiny pracovist ufadu vcetn¢ informacniho centra, Uprava
internetovych stranek pro slabozraké Blind friendly atd.

Slabé stranky:

Meésto dostatecné nereflektuje na nové formy komunikace, zejména pokud se tyka
zapojovani vefejnosti do rozhodovacich procest. Radnice neni zapojena v oblasti socialnich
sluzeb do systému tzv. komunitniho planovani. Vyrazné chybi systémova podpora prace
s mladezi. Rozvoj komunikacnich aktivit vii¢i jednotlivym skupindm obcanli je limitovan
zejména finanénimi moZnostmi mésta.

* Obgané s pravem volit bez ohledu na to, zda k volbam skutedn& chodi. V Bystiici je registrované podle udaji
zr1.2012 cca 7000 volict.
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Hrozby:

Zadluzenost mésta a trvaly nedostatek financ¢nich prostfedkli neumoznuje radnici fesit
vSechny aktualni potfeby svych obfand. Mésto nema plan krizové komunikace, v ptipadé
konfliktu ¢i krize hrozi nezvladnuti situace.

Prilezitosti:

Na zaklad¢ provedené¢ho dotaznikového Setieni ma mésto moznost analyzovat pozadavky
vefejnosti a zlepSit vzajemnou komunikaci. Pfijetim komunikacni strategie Ize dale
systematicky rozvijet dialog a zajistit pravidelnou zpétnou vazbu formou anket a dotazovani.

Neziskovy sektor

Silné stranky:

Uz sama existence rdznorodych sdruzeni, spolkli a organizaci na uzemi meésta je
ptedpokladem pro rozvoj lidského potencidlu, kulturniho, zdjmového a sportovniho Zivota,
Vv celém spektru dil¢ich aktivit. Mésto vstupuje do vzajemné interakce s neziskovym sektorem
v nékolika Urovnich: jako partner (napf. pii potfadani spoleénych akci), jako sponzor
(prostfednictvim grantového systému dotuje kazdoroéné jejich Cinnost (vice kapitola Kultura
jako néstroj komunikace) i jako zprosttedkovatel vefejnopravnich tkont (registrace, stavebni
upravy, ohlaSeni apod.).

Slabé stranky:

Spoluprace s neziskovym sektorem neni systematickd ani koordinovana (vyjimkou je
nejvetsi Oblastni charita Bystiice p. H.), systém grantové podpory neni dostate¢né vyuzivan
ke zviditelnéni ufadu (mésta) a jeho goodwillu.

Hrozby:

Obcané sdruzeni v jednotlivych zajmovych organizacich jsou potenciondlnimi natlakovymi
skupinami. V piipad¢ krize se mohou postavit proti zajmim mésta a ziskat velkou podporu
Vefejnosti.44

Prilezitosti:

Systematickou podporou zijmové cinnosti ve mést¢ muize radnice vytvaiet cenné
komunikacni pfilezitosti a ziskavat postupné divéru vetejnosti (zvlast¢ v predvolebnim
obdobi je podpora spolkll velmi cennou politickou devizou).

44 5, o v ’ sy ’ . r ¥ : » . v

Piipadem muze byt peti¢ni akce sportovni lobby, které méa v soucasnosti velkou podporu v méstské radé (tii
¢lenové rady jsou vyznamnymi sportovnimi funkcionaii) a kterd opakované usiluje o zvyseni finan¢niho
ptispévku pro sport z méstského rozpoctu.
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Turisté
Silné stranky:

Znovuobnoveny provoz informacéniho centra v minulych letech ukazal, jak velké mnozstvi
turisti a navstévnikti do Bystfice p. H. pfijiidi.45 Mésto intenzivné pracuje na oprave
pamatek, zvlast¢ zamku. Nedaleky sv. Hostyn je doslova ,,magnetem* na turisty, kterych na
pouté pfijizd€ji z Sirokého okoli desitky tisic. Region ma zajimavé piirodni pamatky, je
vhodny k celoro¢ni rekreaci.

Slabé stranky:

Mésto malo komunikuje vSechny prilezitosti, které cestovni ruch nabizi. Neni soucasti
zadné korporace, individualni aktivity nemohou dosahnout zddouciho synergického efektu.
Nedafi se zapojit do propagacniho usili cely Podhostynsky mikroregion, jednotlivé lokalni
snahy jsou ojedin€lé a roztiisténé.

Hrozby:

Marketingové zdatnéj$i oblasti mohou ,,pfetdhnout” turisty do jinych lokalit. Hostynsti
poutnici budou nadéle vyuzivat pouze zachytného parkovisté, do samotného centra ¢asto ani
nevkroci.

Prilezitosti:

Zadost o grant na podporu cestovniho ruchu z fondd EU miZe vyrazng zménit situaci
(V minulosti se jednalo napiiklad o vystavé lanové drahy apod.). Softwarové propojeni
informacnich uzl mikroregionu a vytvéfeni turistickych produktli s dostate¢nou reklamni
podporou a publicitou miize zviditelnit mésto i cely region. Marketingové zajimavou
skupinou jsou 1 rodéci- patrioti, ktefti mohou mésto propagovat a podporovat v mistech svého
soucasného pobytu, véetné vyznamnych zahrani¢nich destinaci.

*1C proslo v letni sezonu 2013 cca 6 tis. osob.
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Novinari
Silné stranky:

S radnici spolupracuji dlouhodobé zastupci témét vSech regiondlnich médii (Zlinské noviny,
Tydenik Kromeétizska) ¢i regionalnich redakci médii celostatnich (Zlinské redakce
zpravodajstvi CTK, MF Dnes, CT 1 a Cro 3). Pomyslnou vyhodou je nadstandardni pfistup46
V oblasti osobniho dotazovani, zvIasté v ptipadé pravidelné spoluprace.

Slabé stranky:

Hlavnim nedostatkem bystfické radnice zlstdva jistd nedivéra vedeni napt. k poradani
vlastnich tiskovych konferenci, které se za poslednich pét let nekonaly ani jedenkrat. Ani
rozsah aktivni publicity (zasilani tiskovych zprav, pozvanek, setkavani s novinafi,
vyhledavani témat) neni vycerpavajici, coz souvisi zejména s kumulaci ¢asové naro¢nych
funkci tiskové mluvéi a vedouci odboru kultury. Zpétna vazba neni zajiStovana ploSnym
monitoringem médii.*’

Hrozby:

Ze strany médii hrozi ornamentni moznosti negativni publicity, zneuziti informaci, jejich
nepravdivé zkresleni a ucelové vyuziti. Ufad a vefejnd spriava obecné jsou trvale pod
kontrolou médii, ktera vzdy upfednostiuji ,,Spatné” zpravy pred neutrdlnimi ¢i pozitivnimi
(napliuji tak o¢ekavani vefejnosti a zaroven predsudky a klisé sami vytvareji).

Prilezitosti:

Vzhledem K historické a kulturni atraktivité regionu je pozornost médii pii spravné volbé
prostfedkil a zplisobi komunikace zarucena. Je nezbytné navazat kontakt se vSemi zéstupci
médii v regionu, upeviiovat a posilovat vzajemné vztahy. Aktivni publicitou posilovat dobré
jména mésta 1 instituce.

* Pro Cro je naptiklad pravidelné pfipravovano setkéni se starostou a vedoucimi odborti na aktualni témata
zivota ve mésté. Nadstandardni v tomto piipad€ oznacuje vlastni aktivitu a pomoc radnice v hledani vhodnych
témat, exkluzivitu poskytnutnych informaci v daném rozsahu.

*" Jsou sledovany a archivovany pouze otisténé prisp&vky ve vybranych mistnich titulech- Zlinské noviny, MF
Dnes a Tydenik Krométizska.
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Urady a instituce

Silné stranky:

Systémem predavani informaci ve vertikalni roviné (nadfazenost- podiizenost) je z vétsi
¢asti zautomatizovan a podloZen zdkonnymi normami.

Slabé stranky:

Vzajemna komunikace mezi ufady a institucemi ma vyhradné povinny charakter, reaktivni
pristup prevazuje nad aktivnim vyhledavanim informace a spoluprace.

Hrozby:

Ve velkém mnozstvi informaci mize zaniknout fada dilezitych poznatkl, nekomunikujici
meésto bude prehlizeno pii strategickych rozhodnutich na urovni kraje ¢i regionu.

Prilezitosti:

Vyuzit potencidlu poveéfené obce a vysadnich postaveni v radmci Podhostynského
mikroregionu a pievzit roli ndzorového vidce a inicidtora pii hledani komunikacnich
ptilezitosti.
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4. 4 Kultura jako nastroj komunikace

Jednou z cest, jak se mlze vefejna sprava piiblizit ob¢antim, zapojit je do svych aktivit a
budovat spolecné sdilené hodnoty, je oblast kultury. At uz jde o podporu finan¢ni v systému
grantll, dotaci a piispévkil mésta spolecné potadani kulturnich akci nebo systematickou osvét
a vzdelavani prostfednictvim kulturnich aktivit. Témito cestami miize mésto své obCany nejen
informovat, ale i vychovavat, vzdélavat a v kone¢ném disledku je Cinit spoluodpovédnymi za
svou ¢innost.

Bystticka radnice si rostouci narodky vetejnosti v oblasti kulturniho a spolecenského vyuziti
uvédomila jiz koncem 90. let. Vedeni radnice vstoupilo do letit¢ho soudniho sporu mezi
dvéma majiteli Spolkového domu Susil, a objekt se podafilo ¢astecné darem, Casteéné za
finan¢ni whradu ziskat do majetku meésta. Jeho rekonstrukce, zahrnujici 1 stavbu nové
sportovni haly uvnitf aredlu, je od jara 2005 dokoncena. Celkové néklady vcetné statniho
ptispévku ptresahly 100 mil. K& Mésto mé k dispozici moderniho sportoviste, velky sal,
restauraci, fadu kluboven, bufety a kinosal. V aredlu Spolecenského domu Susil se konaji
plesy, sportovni turnaje, klubova ¢innost, koncerty, karnevaly, tane¢ni veCery a ¢as od Casu
promitd kino, vjehoz sale sdobrou akustikou se nékolikrat ro¢n¢ konaji divadelni
predstaveni.

V obdobi od dubna do fijna vyuziva radnice pro své kulturni aktivity i (taktéz postupné
opravovan¢) prostory bystfického zamku. Samostatny odbor kultury, ktery vznikl jiz v roce
2003 se systematicky zabyvé poradanim vystav mistniho, ale i neregionalniho vyznamu®,
potada dvoutydenni Bystiické zamecké slavnosti za ucasti prednich Ceskych i zahrani¢nich

interpretd vazné hudby a spolupofadd mezindrodni folklorni festival Na rynku v Bystfici.

Prostfednictvim informacniho centra, které taktéz spadd pod odbor kultury, jsou zajistovany
prohlidky zamku a jeho stalych expozic, které¢ se postupné rozsituji a zajiStovany prohlidky
zamku a jeho stalych expozic, které se postupné rozSifuji a zpfistupiiuji cenné sbirkové
exponaty z depozitaie byvalého krajinského muzea.

Neméné dulezitou aktivitou odboru kultury je edi¢ni ¢innost; namisto pravidelného
vydavani Zpravodaje pfipravuje Vramci jeho edice jednou ro¢né vydani publikace
regionalniho autora. ZajiStuje vydavani propagacnich brozur, pohlednic, kalendati, suvenyrt,
Vv informacnim centru systematicky buduje pfiru¢ni knihovnu vSech dél s regionalni tématikou
nebo od mistnich autord, které zajiSt'uje 1 pro méstskou knihovnu.

* V bystiickém zamku byly predstaveny napf. exponaty ze sbirky Nadace Hollar, grafiky A. Borna, O.
Kulhanka, sochy Olbrama Zoubka a dalSich Spicek ¢eského vytvarného umeéni.
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Knihovna patii méstu od roku 2002 a poctem ctenait v poméru na pocet obyvatel patii
K nejnavstévovangjsim knihovnam v kroméfizském okrese. Z hlediska poskytovani
informaci je knihovna strategickym mistem, nebot’ jako jediny méstsky subjekt
poskytuje sluzby internetu pro verejnost. Taktéz potada fadu vychovné-vzdélavacich
pofadll pro déti a mladez (napt. Noc s Anderesenem) i pro dospélé (pfednasky spisovatelu,
cestovatelli, setkani s basnikem apod.) a je zprostfedkovatelem informaci pro vefejnost
prostiednictvim nékolika informacnich kanali kumulovanych v jednom misté (vyveésni
plocha, ptijcovani a prodej Zpravodaje, internet, osobni dotazovani.
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II. VYZKUMNA CAST
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5 METODOLOGIE VYZKUMU

Metodologie vyzkumu se vztahuje k cilim, které jsem v Uvodu prace stanovil, to znamen4
zjistit stav komunikace mésta s obCany a na zaklad¢ analyzy navrhnout komunikaéni strategii.

5. 1 Cile, metody, vyzkumny vzorek, vyzkumny problém

Me¢ésto Bystiice pod Hostynem se nachazi na jare 2014 zhruba 6 mésict pred komunélnimi
volbami, které mohou zdsadné zménit nejen persondlni vedeni radnice, ale i celkové pojeti
komunikace mésta s vetejnosti. Je proto obvyklé, Ze se strategie tvoii po volbach, na zacatku
¢tytletého obdobi ,,vlady* nad samospravou, nikoliv v jeho samém zavéru.

Ptiprava komunikacni strategie ma ale sviij smysl v kazdém obdobi volebniho cyklu. At uz
Z pohledu obcanského nebo politického, nebot’ vefejna sprava je permanentné pod vefejnym
tlakem a kontrolou. Pfedvolebni boje regionalnich politikii se opiraji zejména o precizni praci
v oblasti PR a jsou na komunikaci s vefejnosti (zvlasté persuasivni) postaveny. A obc¢ané
potiebuji dostatek informaci k pribéznému uspokojovani svych potieb, nejen k rozhodovani o
tom, kdo bude jejich zajmy hajit v pristich letech. Deficit komunikace mize vést az
Kk politické destabilizaci a vyvolani volebnich zmén. Navic je prace ve vefejné spraveé
kontinudlni proces, z velké casti striktné vymezeny legislativnimi mantinely. Mésto ze své
podstaty nemuze nekomunikovat.

Plan komunikace proto bude postaven na skute¢né strategickych, dlouhodobych zdmérech,
jejichz postupna realizace nebude zcela zavisla na dil¢ich zménach taktiky ¢i kratkodobych
cili. Tomu bude odpovidat i1 volba pfistupu ke zpracovani strategie.

- Prvnim cilem této prace bude analyza soucasného stavu komunikace mésta, jeho
komunikaénich kanali a prostfedkt, hledani dalSich komunikaénich prileZitosti a
moznych hrozeb.

Soucasti komunikaéniho rozboru budou 1 vysledky dotaznikového Setfeni mezi obcany
meésta a zaméstnanci ufadu. Vzhledem k mnozstvi horizontalnich 1 vertikalnich vrstev
komunikacnich aktivit mésta bude kladen diraz na externi komunikaci, a to zejména jeji
nepovinnou urovenl. Analyticka ¢ast poskytne nezbytna vychodiska pro dalsi praci, proto bude

vvvvvv

Vyzkumny problém ¢. 1: Meésto komunikuje v dil¢ich oblastech dobie, ale chybi mu
celkovy jednotny koncept komunikace.
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- Druhym cilem bude priprava samotné komunikacni strategie.

Vzhledem Kk mnozstvi strategii, které jsou, i vramci jinych diplomovych praci,
zpracovavany ,klasickou” metodou, bude pro (snad zadouci) zménu pouzit alternativni
Svédsky pristup L. O. Fagerstroma. Z kazdé oblasti komunikace bude urcen jeden nebo vice
hlavnich cilii a naznaen nejvhodnéjsi postup k jejich dosazeni. Neptjde tedy o konkrétni
uceleni a ¢asové omezené akce s vlastnim rozpoctem, ale o strategickou ptipravu  na jejich
realizaci ve sttednédobém horizontu.

Tyto dva hlavni cile jsou rozpracovany do dalSich dil¢ich cilii (viz podkapitola Strategické
plany k jejich naplnéni).

Projekt vlastni komunikaéni strategie bude postaven na praci v oblasti PR. ,,Pro subjekty,
které obecne nedisponuji prostredky na reklamu, nabyvaji obzvldstniho vyznamu takové
strategie komunikace a public relations, které lze realizovat p¥i nizkych ndkladech nebo zcela
zdarma“.*®

Finanéni prostfedky mésta urené pro rok 2014 jsou jiz rozdéleny, navic vzhledem
k finan¢ni zadluzenosti se predpoklada i v dalSich letech dalsi omezovani nakladd ve vsech
oblastech &innosti mésta, tedy i v komunikaci s vefejnosti. Zadoucich zmén je ale mozné
dosdhnout i bez zvySovani finan¢nich nakladd- lepsi organizaci a koordinaci ¢innosti,
zvySovanim kvality prace. Strategie by méla predstavovat firemni know-how, odpovédét na
otazky: Jak? Jakym zplisobem?

Nejvétsim uskalim bude ziejmée podil volenych predstavitelil mésta na vlastni formulaci
poslani, vize a cilt. Presvédcit ¢leny méstské rady, resp. méstského zastupitelstva, o vyznamu

vV wr

Vyzkumny problém &. 2: Mésto nema jasné definované poslani, vizi ani cile, kterych chce
dosahnout. Komunikace s vefejnosti nevychazi z zadného strategického planu, ale z tradice,
zvyklosti a aktudlnich potteb.

Zakladni vyzkumnou metodou je dotaznik. V pfipravné fazi vyzkumu diplomové préace
jsem sestavil dva dotazniky (viz Ptiloha ¢.1, Pfiloha ¢. 2). Prvni znich byl adresovan
zaméstnancim a vedoucim pracovnikim méstského ufadu a tykal se zejména Urovné
informovanosti o déni na Gfadé¢ a pocitu vlastni loajality k zaméstnavateli. Druhy dotaznik byl
zamé&feny na spokojenost v oblasti vzdjemné komunikace mezi méstem a jeho obcany.

Vyzkumny vzorek tvofili jak zaméstnanci méstského tfadu, tak obcané mésta.

* Caywood, C. L. Public relations. Vydani prvni. Brno, Computer Press, 2003, str. 517.
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6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

6.1 Vysledky dotaznikového Setieni mezi zaméstnanci a vedoucimi
pracovniky

Ve dnech 8.- 18. biezna 2014 se mohli k Grovni své informovanosti o déni na ufadé a pocitu
vlastni loajality k zaméstnavateli vyjadfit pracovnici radnice v pisemném dotazniku (viz
prilohy). Tyto dotazniky byly distribuovany prostiednictvim vedoucich odbori mezi
jednotlivé zameéstnance, ktefi anonymné odpovidali na 5 (vedouci odbori na 6) otazek.
Z celkového poctu 122 zaméstnanct bylo osloveno cca 90 (z divodu chiipkové epidemie
nebyli vSichni zaméstnanci v dob¢ konéni Setfeni pfitomni na pracovisti) z nichz, vratilo se 55
vyplnénych anketnich listki, ztoho 5 po terminu uzavérky (proto nebyly zahrnuty do
celkového zpracovani).

Vysledky tedy prezentuji nazory 41% vSech zaméstnancl a nadpoloviéni vétSinu
oslovenych. Za poslednich 15 let §lo o druhou pisemnou anketu mezi pracovniky uradu.

Z vysledkli dotazovani vyplynulo, Ze 88% dotazovanych si mysli, Ze je ke svému
zaméstnavateli loajalni a taktéz 88% z nich se domniva, ze je o Cinnosti Ufadu dostatecné
informovani. Nejvice (38%) jsou zaméstnanci o chodu ufadu informovani prostfednictvim
vedouciho, osobnim dotazovanim (34%) a dale z internetu, Gfedni desky a novin (28%).
Pétina dotazanych uvedla, Ze je s tokem informaci na ufad¢€ zcela spokojena, polovina (51%)
by uvitala lepsi vyuzivani moznosti intranetu, mailu a internetu a zlepSeni systému porad na
pracovistich (29%). Velky diraz kladou zaméstnanci na spole¢nd mimopracovni setkani,
kterd povazuje za vyznamna pro lep$i vzajemnou komunikaci celkem 88% odpovidajicich.

Z vysledkli dotazovéani vyplynulo, Ze 88 % dotazovanych si mysli, Ze je ke svému
zaméstnavateli loajalni. Jen 2 % odpovédéla ,,ne* a 10 % zvolilo moZnost ,,nevim*.
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Grafé. 1

Myslite si, Ze jste ke svému zaméstnavateli loajalni?
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Lze se domnivat, Ze pocit loajality vychézi z celkové spokojenosti zaméstnancti, protoze
zcela shodny pomér odpovédi se tykal otazky na subjektivni pocit informovanosti. Opét 88%
odpovidajicich uvedlo, Ze je o ¢innosti ufadu dostatecné informovano, 2 % si mysli, Ze neni a
10 % nevi.

Vysoky pocet loajalnich a s urovni informovanosti spokojenych zaméstnanct byl ponékud
prekvapivy. Vysvétlenim mize byt predpoklad, Ze spokojeni zaméstnanci byli aktivnéjsi i1 pfi
vyplnovani anketnich listkli, zatimco méné spokojeni ¢i nespokojeni zaméstnanci se ankety

nezucastnili. I tak svédc¢i vysledek o dobrém vychozim stavu interni komunikace.

Dalsi dotaz smétoval k hlavnim zdrojim informaci. Z vysledného grafu vyplyva, Ze nejvice
(38 %) jsou zameéstnanci o chodu ufadu informovani prostfednictvim vedouciho odboru,
osobnim dotazovanim (34 %) a dale z internetu, Gfedni desky a novin (28 %). Dulezité je
nulové procento téch, ktefi by informace nedostavali vibec, coz taktéz sved¢i o fungujicim
internim informac¢nim systému.
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Graf ¢. 2

Jaky zplsobem se k vam informace dostavaji?
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Otazka pro vedouci odborid, zda povazuji pravidelné patecni porady za hlavni zdroj
informaci, neni ve vysledcich relevantni. Nebylo mozné zjistit, kolik z respondentii bylo
v pozici vedouciho odboru, kolik ztéchto vedoucich na otazku neodpovédélo apod.
Vyslednych 12 % kladnych ze 100 % moZnych odpovédi tudiZ nema vypovidaci hodnotu. Je
tieba z této zkuSenosti vyvodit zavery pro pfisti anketu a problém zohlednit v pregnantnéjsi
formulaci otazek.

Velmi inspirativni pro zlepSeni interni komunikace byla naopak otizka na jeji mozna
zlepSeni, kterd by zaméstnanci pfivitali. Pétina dotazanych uvedla, Ze je s tokem informaci na
ufad¢ zcela spokojena, polovina (51 %) by uvitala lepsi vyuzivani moznosti intranetu, mailu a
internetu a zlepSeni systému porad na pracovistich (29 %). Na zaklad¢ téchto vysledkl byl
v komunika¢ni strategii navrzen podrobny komunikaéni plan, ktery zohlediiuje pozadavky

&4

zaméstnancl a odrazi jejich aktudlni potieby pro zlepseni interni komunikace.
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Grafé. 3

Jaké zlepseni toku informaci na Gfadé byste pfrivitali?

B 29%

0 20%

O51%

O Efektivnéjsi vyuZiti intranetu, e-mailu a internetu B ZlepSeni systému porad na pracovistich

O Jsem spokojen

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze podle o¢ekavani kladou zaméstnanci velky diraz na
spolecnd mimopracovni setkani, kterd povaZuje za vyznamna pro lepS$i vzdjemnou
komunikaci celkem 88 % odpovidajicich. Po projednani s odborovou organizaci bude navrZzen
plan téchto akci na dalsi rok. Z hlediska analyzy by bylo zajimavé zjistit, pro¢ se 6 %
zaméstnancu téchto setkani ti€astni, kdyz se domnivaji, Ze pro n¢j nemaji velky vyznam.

58



Graf é. 4

Myslite si, Ze spole¢nda mimopracovni setkani (fotbal, Ochozy, vanoc¢ni besidka apod.)
maji vyznam pro lepsi komunikaci mezi kolegy na uradé?

0838%

W6%
04%

02%
OAno BNe ONeucastnim se ONevim
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6.2 Vysledky dotaznikového Setieni mezi méstem a verejnosti a jejich
interpretace

Ve dnech 1. -15. bfezna 2014 se uskute¢nilo na izemi mésta Bystiice pod Hostynem
dotaznikové Setfeni, zaméfené na spokojenost v oblasti vzajemné komunikace mezi
méstem a jeho ob&any. Za poslednich 10 let §lo o druhé plogné dotazovani.”

Celkem bylo vydano 5000 ks dotaznikt (viz Ptiloha ¢. 2), které byly mezi obcany
distribuovany tfemi cestami: do kazdé¢ domdacnosti v Bystfici p. H. a integrovanych obci
roznesla dotazniky Ceska posta (3 700 ks), dotazniky byly piilohou bieznového vydani
méstského Zpravodaje (1000 ks) a volné byly k dispozici v redakci Zpravodaje, na
podateln€ a informacnim centru (300 ks). Elektronicka verze dotazniku byla ve stejné
dobé k dispozici na webovych strankich mésta s pHimym sbérem dat.”® Vyplnéné
dotazniky mohli obcané vhazovat do oznafenych uren ve vestibulu radnice a
Vv informacnim centru, do schranky pted vstupem do hlavni budovy radnice, mohli je
zasilat postou, prinést osobné€ nebo je vyplnit prostiednictvim internetovych stranek.

Celkem se vratilo do terminu uzaivérky52 273 vyplnénych dotazniki, z toho 209 mélo
tiSténou a 38 elektronickou podobu. Odpovédélo 115 muzh a 122 Zen, nejcastéji ve véku
40 az 59 let, ve vzdélani prevazovala maturitni zkouSka a vysokoSkolské vzdélani.
Navratnost dosahla cca pétiprocentni hranice.® 1 kdyz struktura odpovidajicich
Vv podstaté kopirovala demografické rozlozeni obyvatel, pocet odpovédi nebyl pro
relevantnost vysledkd a jejich mozné zobecnéni dostacujici. Je ale tfeba zduraznit, ze
smyslem akce byla snaha poskytnout vS§em ob¢aniim rovnou pftileZitost vyjadfit se, proto
Slo o plos$né neadresné dotazovani se vSemi jeho riziky, a ne o fizeny vybér respondentt.
| kdyz jsou tedy vysledky Setfeni jen sondou do nazorli ob¢antl, jde o zcela exkluzivni
material, ktery neméla bystticka radnice dosud v takové mite k dispozici.

%0 pocatkem r. 2005 se mohli ob&ané vyjadiit k déni ve mésté prostiednictvim anketnich listkd. Vysledky ankety

ani original listku v8ak nejsou bohuzel k dispozici.
*! Bez potieby dotaznik tisknout, sta&ilo jen zadat data, ktera se ukladala na serveru.

%2 Po uzévéree prislo postupné jests 30 dotaznikd, které jiz nemohly byt z technickych diivodi zahrnuty do
zpracovani.

%3 Podobn4 3etieni se uskutenila v minulych letech v i sousednich méstech (HoleSov a Zlin), kde byla navratnost

také velmi nizka. V HoleSové se z 1800 dotaznikd vratilo pouze 50 vyplnénych, ve Zliné se dokonce z 34 tis.
dotazniki distribuovanych prostfednictvim Magazinu Zlin vratilo jen 90.
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Dotaznik zahrnoval 20 samostatnych otazek. Ty zkoumaly spokojenost obcanti
s komunikaci mésta obecné a jejich nazor na dostatecnost informaci z jednotlivych
oblastni zivota mésta, které je nejvice zajimaji. Formou vyctu, ¢iselného hodnoceni i
otevienych otazek se ucastnici dotazovani vyjadiili ke komunikacnim kandlim a
zdrojiim, z nichz ziskéavaji informace, dilezitosti, kterou jim piikladaji, a k mife jejich
objektivity. Dil¢i otazky se tykaly také vyuzivani sluzeb méstského informacniho centra
a spokojenosti s nimi.

Série Ctyt otazek se zamétila na méstsky mésicnik Zpravodaj a jeho rubriky. Dalsi dvé
otazky se tykaly internetovych stranek meésta. V zavéru dotazniku se mohli obcané
vyjadfit k aktivitam, které by podle jejich nazoru vylepsily jejich komunikaci s méstem, a
vypliiovali nezbytné sociodemografické udaje.

Vsechny odpovédi, kterych bylo v jednotlivych polozkach celkem vice nez 11 tisic,
byly kédovanim ptevedeny do statistickych vycth a poté zpracovany do piehlednych
grafii. Nejzajimavéjsi vysledky pak piinesly vzdjemné variace odpovédi, zvlaste
v souvislosti s vékem, socialnim postavenim ¢i vzdélanim dotazovanych.

Celych 60% odpovidajicich povaZuje sou€asny stav vzdjemné komunikace s méstem a
jeho piedstaviteli za dostatecny (odpovédi ano a spiSe ano). Naopak za nedostatecnou ¢i
spiSe nedostate¢nou povazuje komunikaci s meéstem 26% ucastnikd Setfeni.

Obcané se nejvice zajimaji o investicni zaméry a akce (53%), jednani méstské rady a
zastupitelstva (38 a 44 %), hospodafeni s méstskym majetkem (42%) a kulturni a
spoleCensky zivot (41%), ale nepovazuji informace z téchto oblasti jednoznacné za
dostacujici. Mezi nejcastéji uvedené informacéni zdroje paii méstsky Zpravodaj (80%),
ufedni deska (49%), vyvésni a plakatovaci plochy (43%). Za nejobjektivnéj$i zdroj
povazuji Zpravodaj (42%), Gitedni desku (29%) a internetové stranky.

Obcané¢ by podle uvedeného vyzkumu pfiivitali zlepSeni komunikace zejména
prostfednictvim tiSt€énych informaci do domaécnosti zdarma (53%), rozséahlejSiho
zpravodajstvi ve Zpravodaji (40%) a vetsi publicity v regionalnim tisku (36%).

Pro potieby této prace byly s ohledem na jeji zaméteni vybrany jen nejdulezitéjsi nebo
nejzajimavéjsi vysledky celého dotaznikového Setteni, protoZe komplexni vysledky jsou
velmi rozsdhlé a podrobné. Upozoriiuji také na skutecnost, Ze pfipravu, realizaci i
vyhodnoceni dotaznikli jsem zabezpeCoval zcela sam, tudiz vysledky nemohou byt
srovnatelné s profesionalnimi vyzkumy specializovanych agentur. Také nasledujici
interpretace vysledkl je urCena laické vefejnosti. Navic zamérné obsahuje nékteré
subjektivni domnénky a tvrzeni, ur¢ené k dalsi polemice s vedenim mésta 1 samotnymi
obcany.
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Grafé. s

Otazka 1. Povazujete komunikaci predstavitelti, organizaci a
ufadu mésta s ob¢any za dostatecnou?

m4%
os8% @ 19%
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036%

Grafické znazornéni procentudlniho zastoupeni vSech variant odpovédi mad u nékterych
otazek velkou vypovidajici hodnotu. Ptikladem je hned Uvodni dotaz na subjektivni pocit
dostate¢nosti s komunikaci mésta. Celkem 59, 6 % obcanii odpovédélo ano (21, 1 %) a spise
ano (38, 5 %), zatimco odpovéd’ spise ne (15 %) a ne (11,7 %) zvolilo celkem 26, 7 % ze
vSech odpovidajicich. Dvojnasobny pocet kladnych odpovédi je potéSujici; svédci bud o
dobr¢ trovni informaéniho servisu mésta, nebo potvrzuje obecné pravidlo, Ze se anket u¢astni
vétsinou lidé (spiSe) spokojeni ¢i naopak vyrazné nespokojeni.

Pokud §lo o dotazovani na jednotlivé oblasti Zivota mésta, nebyly zavéry nijak ptekvapive:
obcané se zajimaji zejména o investi¢ni akce (53,4 %), jednani méstského zastupitelstva (44,9
%), hospodareni s méstskym majetkem (42,5 %) a kulturni, sportovni a spolecenské akce
(40,9 %), neméné casto uvadeli sluzby a servis informacniho centra
(10,5 %), ptispevky a dotace (14,2 %) nebo oblast skolstvi (15,8 %).
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Grafé. 6

Otazka 3. Ze které oblasti Zivota mésta vas informace zajimaji nejvice?

Investiéni zdméry a akce | ]53,4%
Jednani méstského zastupitelstva [ 44,9%
Hospodateni s méstskym majetkem [N 42,5%
Kulturni, sportovni a spolecenské akce [N 40,9%
Jednani méstské rady [N 38,1%
Mistni a spravni poplatky [ HNNEBMEN 32,8%
Zivotni prostredi NN 26,3%
Vyfizovani ob&anské agendy (matrika, OP, RP) [ 123,9%

Skolstvi (NN 15,8%
Ptispévky a dotace (od mésta, kraje, EU) [N 14,2%

Sluzby a servis informacniho centra [ 10,5%
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Vzajemnou kombinaci dotazli byl vygenerovan graf, ktery pfinasi odpovéd’ na otazku: Za
jak dostatecné povazuji obCané informace z téch oblastni Zivota, které je osobné nejvice
zajimaji? Ze struktury odpovédi vyplyva, ze mezi obéma otazkami existuje vzajemna vazba:
Vv oblastech, o které se zajimaji, maji obéané pocit lepsi informovanosti nez v oblastech, o
ktery jevi mens$i nebo zadny zajem. Z hlediska strategie je tedy nutné rozhodnout se, zdali
dale posilovat silné stranky (silné oblasti), nebo jestli povzbudit informovanost (a tedy i
z4jem) o oblasti dosud opomijené (slabé oblasti)
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Graf é. 7

Za jak dostatecné povazuji obcané informace z téch oblasti Zivota mésta, které je osobné nejvice zajimaji
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Obcané v anketé oznacovali jednotlivé nabidnuté oblasti Zivota mésta Cisly 1-11 podle duleZitosti (1 —
nejdulezitéjsi; 11 — nejmé duleZitd). Do tohoto statistického zpracovani byly zahrnuty prvni ¢tyfi priority (oblasti
oznacené 1 — 4) z kazdé odpovédi bez diferenciace. Soucet hodnot v kazdém grafu predstavuje mnoZinu
obcanu, kteri uvedli, Ze se o danou oblast zajimaji.

Cenné udaje pro vyuziti v komunikaéni praxi poskytly odpovédi na otazky tykajici se
informacnich zdroju. Potvrdila se pfedev§im vyznamna role mésic¢niku Zpravodaj, ktery byl
nejcastéji uveden jako hlavni informacni zdroj (80,6 %), jako zdroj sledovany nejpravidelnéji
(64 %) a také byl nejcastéji povazovan za zdroj nejobjektivnéjsi (41,7 %). Pokud se tyka
objektivity, predstihl Zpravodaj dokonce i ufedni desku (29,1 %), coz je velmi piekvapivé a
pro redakci Zpravodaje velmi zavazujici zjisténi. Pfedchozi graf také ukazuje, Ze Zpravodaj
sleduji obcané vSech vékovych skupin, v€etné skupiny do 18 let, coz je dalSi necekany
vysledek.

Vzhledem k po¢tu respondentti, ktefi nemaji viibec pfistup na internet (47,4 %), je taktéz
prekvapivé hodnoceni internetovych stranek meésta jako zdroje informaci. 1 kdyz vyznam
internetu s piibyvajicim vékem respondentii ptirozené klesa, pro skupinu mladsich uzivateld
ma dle vysledku taktéz nezastupitelny vyznam. V objektivité jsou webové stranky dokonce na
celkovém tietim misté€ (20,2 %) praveé za Zpravodajem a tiedni deskou.
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Oproti modernim formam komunikace si vSak svilij nezastupitelny vyznam udrzuje i hlaSeni
meéstského rozhlasu, které je hlavnim zdrojem informaci pro 42,1 % odpovidajicich. Neni bez
zajimavosti v této souvislosti podotknout, Ze stiznosti na Spatnou slySitelnost rozhlasu
v n¢kterych lokalitach pattily k velmi Castym pfipominkdm v ramci tzv. otevienych otazek.

Grafé. 8

Otazka 4. Z jakych informacnich zdrojti se dozvidate o praci radnice a o celkovém déni
ve mésté?

Uredni deska [N 48,6%
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Grafé. 9

Ufedni deska

Hlaseni méstského rozhlasu
Zpravodaj
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Otazka 7. Které z vySe uvedenych informacnich zdroji povazujete za
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Graf ¢. 10

Z jakych informacnich zdroji se obéané dozvidaji o praci radnice a celkovém déni ve mésté podle vékovych skupin
(v absolutnich hodnotach)
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019-29let |29,60(37,00|81,50(59,303,70%| 11,10 | 22,20 | 48,20 |0,00%| 33,30 | 22,20 {0,00%
W30-39let |55,20]44,50(93,10| 44,80 16,90%| 13,80 | 13,80 41,40 |3,50%| 20,70 | 20,70 | 3,50%
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Z hlediska projektu komunikacni strategie mésta je dilezitym ,,voditkem* pro dalsi
rozvijeni prace s vefejnosti jeji ndzor na to, které aktivity by mohly lepsi vzajemné
komunikaci pfispét predev§im. Z moznych variant ve Skadle odpovédi- ano- spise ano- spise
ne- ne vyplynulo, ze nejvice by obcané pftivitali tisténé informace zdarma do kazdé
domacnosti (69,6 %), a poté zhruba na stejné procentudlni Grovni pravidelna setkani s obcany,
rozsahlejsi zpravodajstvi ve Zpravodaji a vétsi publicitu v regiondlnich médiich. Zajimavy je
zejména pozadavek na pravidelna setkani s obCany, kterd se ve mésté¢ dosud nekonaji viibec
(vyjma integrovanych obci).

Graf é. 11

Které aktivity by podle obéani mohly prispét k lepsi komunikaci mezi méstem a obc¢any?
Podily odpovédi "Ano" a "SpiSe ano" v %

Lepsi pristup zaméstnancl Uradu k obéantm 58,7% |

Rozsdhlejsi zpravodajstvi ve Zpravodaji
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I I I I I
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Letaky, noviny

Rozsifeni provozni doby informacniho centra
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Nasledujici kombina¢ni graf ale ukazuje, ze pfedstavy obcanli jsou odlisné v ramci
jednotlivych vékovych skupin a Ze zejména mladsi lidé by ptivitali zejména vstiicné;si ptistup
zamestnancu radnice €i pravidelny piisun letdkt. U lidi mladSich 18 let je také zajem o delsi
provozni dobu informacéniho centra, zatimco u nejstarsi vékové skupiny je o tuto sluzbu z4jem
minimalni.
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Graf. ¢ 12

Které aktivity by podle ob¢and mohly pfispét k lepsi komunikaci mezi méstem a ob¢any - podle vékovych skupin
(odpovédi "Ano" + "Spise ano" v absolutnich hodnotach)
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Graf ¢. 13

Bydlisté odpoividajich
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Graf ¢. 14

Vék odpovidajicich
(anonymné)
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Graf ¢. 15

Vzdélani odpovidajicich (anonymné)
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Graf ¢. 16

Zaméstnani odpovidajich (anonymné)
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Na zavér této kapitoly piehled sociodemografického profilu odpovidajicich. Dle o¢ekavani
se do dotaznikového Setfeni zapojili zejména obyvatelé Bystiice pod Hostynem (83,8 %), ale
nechybély ani odpovédi zastupci integrovanych obci (7,3 %). Mezi respondenty byly
zastoupeny vSechny vékové skupiny, nejvice kategorie 40- 59 let (33,6 %) a 60- 80 let (32 %).
Je potesitelné, ze 4,5 % ze vSech dotazovanych tvorili mladi lidé do 18 let, dalSich vice nez 22
% respondentli bylo mladsich 40 let. Ve vzdélani pfevazovala maturitni zkouska (36,8 %),
vysokoskolské vzdélani (24,7 %) a ucebni obory (21,9 %). Z hlediska socialniho postaveni
ptevazovali dichodci (40,1 %) a zamé&stnanci (32,2 %). Studenti a zaci byli zastoupeni 8,1 %
ze vSech tcastnikli dotaznikového Setfeni.

Velmi dilezité bylo ovérit platnost vyzkumnych problémt prace. Prvni vyzkumny problém:
Mésto komunikuje v dil¢ich oblastech dobie, ale chybi mu celkovy jednotny koncept
komunikace, byl ovéfen prostiednictvim podrobného rozboru komunikacnich aktivit
bysttické radnice v teoretické ¢asti prace. Velmi dileZzitou roli zejména pro vyzkumnou Cést
prace sehrala i SWOT analyza komunikace se segmenty interni i externi vetfejnosti. Celkovy
jednotny koncept komunikace mésta tedy chybi a je tfeba navrhnout strategicky plan pro
feSeni této situace.

Pti hledani hlavnich vychodisek strategie se ovéfila i platnost druhého vyzkumného
problému: Mésto nemd jasné definované poslani, vizi ani cile, kterych chce dosdahnout.
Komunikace s vei‘ejnosti nevychazi z Zadného strategického plinu, ale 7 tradice, zvyklosti a
aktudlnich potieb. Dle ocekavani se mi nepodafilo zapojit do ptipravy ucelené strategie ¢leny
meéstské rady, bude tedy nezbytné nejprve samostatné zformulovat poslani a vizi mésta. Na
zakladé vysledkt vyzkumné ¢asti prace navrhnu strategické cile pro oblast komunikace
s ohledem na jednotlivé kliCové skupiny vefejnosti a ke kazdému cili poté vypracuji i
podrobny komunika¢ni plan. V zavéru pak shrnu obecna doporuceni pro komunikaci
s vetejnosti do deseti hlavnich bodu, kterymi by se méli piedstavitelé mésta i pracovnici ufadu
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odpovidajici komunikacni strategii, kterou mésto doposud nema.
Bylo by zadouci podobné dotazovani mezi obCany mésta zopakovat a porovnat dosazené
vysledky z delSiho casového hlediska, vcetné reakci na pfipravované zmény. Projekt

komunikacni strategie ve svych dil¢ich planech jiz zahrnuje konkrétni poZadavky obcanli a
jejich ptipominky, které uvedli v ramci uvedeného Setieni.
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7 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE MESTA BYSTRICE

POD HOSTYNEM

Komunika¢ni strategie je dokumentem, ktery urcuje smér dalsiho vyvoje
komunikacnich aktivit mésta. Vychazi z mise a strategickych cili stanovenych na
zaklad¢ predchozi analyzy soucasné komunikace mésta.

Cilem strategie je dosazeni co nejlepsi image mésta, posileni jeho reputace, duvéry a
dobrého jména u vSech skupin vefejnosti. Soucasti strategie jsou 1 dil¢i komunikacni
plany a doporuceni v jednotlivych oblastech komunikace, jejichz koordinovanym
synergickym pusobenim bude dosazeno zadouci zmény v adekvatnim cCasovém
horizontu.

Vychodiska strategie
Poslani (Mise) mésta Bystrice pod Hostynem

Na zéklad¢ svéfenych pravomoci zabezpecovat chod mésta a podilet se na jeho dal§im
rozvoji v navaznosti na vyvijejici se potieby ob¢ani.

Vize

Bystiice pod Hostynem je modernim méstem, které:
® je pro své obCany zodpovédnym, spolehlivym a vstficnym partnerem;
e je pfirozenym centrem mikroregionu a garantem jeho dalsiho rozvoje;
e se orientuje na sluzbu vetejnosti a jeji vysokou kvalitu;

e se vSemi dostupnymi prostiedky a zpisoby stard o blaho a prosp&ch svych
obyvatel a chrani jejich z4jmy;

e se zajimd o ndzory vetejnosti a vede s ni dialog;
e chrani pfirodni bohatstvi regionu a stara se o svéfené kulturni dédictvi;

e podporuje kulturni, spolecenské a sportovni aktivity a spolkovou ¢innost svych
obcanti;

e je oblibenou destinaci a vyhleddvanym cilem turistli a ndvstévniki.
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Strategické cile v oblasti komunikace s vefejnosti

Interni verejnost

Cil 1. Zaméstnanci jsou dostatecné informovani o zameérech a ¢innosti Gfadu a povazuji se
za jeho dulezitou soucast. Prace s interni vefejnosti a systém vzdélavani uifednikl se odrazi
Vv kvalité poskytovani sluzeb.

Externi vefejnost
Obcané

Cil 2. Vefejnost vnima mésto a jeho Ufad jako divéryhodnou a vstficnou instituci, kterd je
oteviend vii¢i nazoram a podnétim obcant.

Cil 3. Mésto komunikuje s vefejnosti prostiednictvim vSech dostupnych informacnich
kanalti, systematicky pracuje na odstraiovani moznych bariér a nedorozuméni. Poskytuje
vS§em ob¢aniim rovné prilezitosti ke komunikaci s vetfejnou spravou.

Cil 4. Mésto vyuziva nejmodernéjSich forem public relations a propagace, vlastni produkci
kulturnich udalosti posiluje v ob&anech pocit sounalezitosti a partnerstvi.

Novinari

Cil 5. Préace s vetejnosti je zaloZena na aktivni publicité a systematické praci s médii, na
vyhledavani vhodnych témat k podpofe pozitivni image a monitoringu ptilezitosti (a hrozeb)
prostfednictvim zpétnych vazeb.

Neziskovy sektor

Cil 6. Mésto systémem zastit, spolupotadatelstvi, grantl, pfispévkli a dotaci podporuje
zajmovou ¢innost ob¢anil a vyuziva vSech forem komunikace k posilovani vzajemné davéry a
vazby.

Turisté

Cil 7. Spoluprace respektive Clenstvi mésta ve sdruzeni na podporu cestovniho ruchu a
vyuziti marketingovych prvka komunikace podpoii prezentaci mésta a regionu jako zadouci
turistické destinace.
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Uiady a instituce

Cil 8. Spoluprace v horizontalni i vertikalni urovni s dalS§imi subjekty vefejné spravy
zviditeliiuje mésto v ramci regionu a ve svém disledku umoziuje jeho dalsi rozvoj.

Interni i externi vefejnost bez rozliSeni segmentii

Cil 9. Mésto postupné buduje jednotny vizudlni styl, jehoz praktickou aplikaci fesi graficky
manual.

Cil 10. Mésto vyuziva v ramci svého informacniho systému nejnovéjSich technologii a
modernich komunika¢nich forem.
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7. 1 Strategické plany k jejich naplnéni

Cil 1. Zaméstnanci jsou dostatené informovani o zamérech a Cinnosti uradu a
povaZzuji se za jeho diuleZitou soucast. Prace s interni verejnosti a systém vzdélavani

rvr

uredniku se odrazi v kvalité poskytovani sluZeb.
Komunikacni plan:

1. V souvislosti s novelou zdkona o stfetu zajmu pfipravit tzv. vnitini audit, ktery odhali
mozna ohniska korupce, osobniho zvyhodnovani a potencialnich zdroji potizi nejen
mezi zaméstnanci, ale 1 volenymi zastupci mésta, resp. v méstskych organizacich a
slozkéch.

2. Seznamit zaméstnance s vysledky interni ankety na intranetovych strankach a
podekovat jim za aktivni €ast. Ankety pravidelné opakovat.

3. Nastinit jim mozné cesty ke zlepSeni situace v poskytovani informaci uvniti tfadu dle
jejich pozadavkl: oziveni intranetovych stranek, zasildni zépist z porad vedoucich
vSem zaméstnanclim na email a zlepSeni systému porad na jednotlivych pracovistich.

4. Pravidelné¢ vyhodnocovat interni podnéty, pfipominky a ndzory, které mohou byt
anonymné sbirany prostfednictvim intranetu a podnéty obcant ztzv. ,, schranky
davéry pred vstupem do radnice.

5. Vybudovat redakéni systém tpravy webovych stranek mésta tak, aby kazdy odbor
mohl aktualizovat své informace na internetu bez webmastera.

6. Podporovat loajalitu prostfednictvim zaméstnaneckych vyhod- vstup na akce mésta
zdarma, Zpravodaj zdarma, z4jezdy a spole¢né akce dle tradice.

7. PokraCovat v systematickém Skoleni ufedni- nejen povinna Skoleni (spravni fad,
zvlastni odbornd zpUsobilost), ale 1 specidlni komunika¢ni dovednosti (kurz
asertivity, jazykové kurzy).

8. Pisemn¢ vypracovat zasady chovani ufednika, seznamit se nimi vSechny zaméstnance,
namatkov€ kontrolovat jejich dodrzovani (ohlaSovani se v telefonu jménem,
pfepojovani telefonli v nepfitomnosti, vyuzivani informacnich cedulek na dvetich
atd). Nejlepsi pracovniky odménit (pozitivni motivace).

9. Vytipovat vefejn¢ prospésné akce, do kterych se mohou aktivné zapojit zaméstnanci
ufadu, napf. sazeni stromkil v méstském lese, pfiprava détského dne atd. , pfizvat
k ucasti dalsi vybrané skupiny vefejnosti.

76



Cil 2. Verejnost vnima mésto a jeho tiad jako duvéryhodnou a vstficnou instituci,
ktera je oteviena vii¢i nazorim a podnétiim obc¢ani.

Komunikac¢ni plan:

1.

Utad neni labyrint. Ob¢aniim je tieba zajistit bezproblémovy piistup k informacim,
které potiebuji: zejména o databaze, informace o planech a vizich (Gzemni plan,
cenova mapa), o postupech pii vyfizovani obCanské agendy a o sluzbach veiejné
spravy. Dostatek informaci, nejlépe poskytovanych na jednom misté, je zarukou
spokojenosti a vstiicnosti.

V symetrické komunikaci akcentujici nutnost zpétné vazby se role poskytovatele,
zprostiedkovatele a piijemce informaci vyménuji, takze je nutné zajistit vhodné
komunikacni kandly nejen pro poskytovani, ale i pro pfijem informaci- schranka
davéry na radnici, kniha ,,pfani a stiznosti“ na podateln¢ a v informa¢nim centru,
dotazy obc¢anti na jednani zastupitelstva apod.

Vzhledem ke stoupajicimu poctu petic (kadceni stromi, sportovni lobby, vystavba
supermarketu v obytné Ctvrti) je nezbytné provétit, zda mésto ma interni nafizeni o
nakladéni se stiznostmi a peticemi, ktera urcuje formalni postup od pfijeti po vyfizeni
stiznosti (petice).

Vytipovat vhodni okruhy problému k piilezitosti zapojit obcany do rozhodovacich
procesti- princip obcanské participace. Seznamit radni s projektem sdruzeni Agora
Central Europe, které se problematikou obcanské spolecnosti a posilovani
demokratizac¢nich procest u vefejnosti zabyva.

Vstiicnost Gfadu vici obCanlim muizZe byt 1 kontraproduktivni. Vyfizovani zalezitosti
kazdy pracovni den (zruseni ufednich dni) vede k zahlcenosti agendou a nedostatkem
¢asu na feSeni dil¢ich problémi. Navrhnout vedeni mésta feSeni: ponechat patky jako
neufedni dny, kdy budou vyfizovany jen skutecné naléhavé potieby obcant.
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Cil 3. Mésto komunikuje s veFejnosti prostiednictvim vSech dostupnych informacénich

kanalii, systematicky pracuje na odstrafiovani moZnych bariér a nedorozuméni.

Poskytuje vSem ob¢aniim rovné prilezitosti ke komunikaci s vefejnou spravou.

Komunika¢ni plan:

1.

V komunikaci s vetejnosti (zvlasté obcany) je ticba klast nadale duraz na tradi¢ni
komunikac¢ni kanaly, které nenesou zadné diskriminacni aspekty; pro piijem informaci
neni tfeba specifickych znalosti ani dovednosti, na rozdil napf. od internetu a jsou
vétSinou bezplatné. Jsou to zejména ufedni deska, hladSeni rozhlasu, zasedani
zastupitelstva a osobni dotazovani.

Placeny Zpravodaj by mél nejméné¢ dvakrat ro¢né doplnit bezplatny letdk do vSech
domacnosti s kompilaci nejdulezitéjSich a aktudlnich udajii; naptiklad ptehled vyse
jednotlivych poplatkl a jejich splatnost, planované investi¢ni akce, zmény telefonnich
¢isel apod.

Kromé rekonstruovanych prostor, kde je to jiz samoziejmosti, ptihlizet k potfebam
seniorl, handicapovanych obc¢antl, vozickart, slabozrakych- viditelné napisy, zvonky
V piizemi, bezbariérovy ptistup do vSech pracovist. V oblasti socialnich sluzeb zahajit
systém tzv. komunitniho pldnovani s ohledem na potieby jednotlivych skupin
vetejnosti.

Vybudovat méstské informacni centrum v prostorach soucasného informacniho centra,
které bude soustfed’ovat vSechny vyhlasky, zapisy ze zastupitelstev, usnesené z rady,
vSechny potifebné formulafe z jednotlivych odborti nejen v elektronické, ale i tisténé
podobé. Zavést zde sluzbu vefejného faxu, ktery ve mésté chybi.

Pocitat pii tvorbé pfistich rozpocti s naklady na nezbytnou rekonstrukci obecniho
rozhlasu dle projektu BOR (bezdratovych obecni rozhlas), ¢ast rekonstrukce jiz
probéhla v minulych letech.

Zvazit moznost zavedeni pravidelnych pravidelnych setkani s obCany, zvlasté pak
seniory, nejen v integrovanych obcich, ale i v Bystfici p. H. Svolavat setkani s obcany
lokalit, v nichz se ptipravuje vétsi zasah do pivodniho vzhledu ulic- kaceni stromt,
rekonstrukce vozovky, nova vysadba apod.

Posilit méstské plakatovaci plochy v letni sezonu mobilni stojany ve vSech hlavnich
mistech koncentrace obCani- stfed mésta, nadrazi, sidlisté, vychodiska turistickych
cest.
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Cil 4. Mésto vyuziva nejmodernéjSich forem public relations a propagace, vlastni
produkci kulturnich udalosti posiluje v obéanech pocit sounaleZitosti a partnerstvi.

Komunika¢ni plan:

1.

Ptipravit projekt méstského muzea jako samostatné neziskové (ziejmée piispévkove)
organizace meésta, ktera bude moci Cerpat granty a dotace od statu.

Postupné rozsifovat prostory muzea a galerie v zamku a predstavovat vetejnosti dalsi
exponaty z muzejniho depozitare, vyznamné rodéky a osobnosti a jejich odkaz méstu.

Pokra¢ovat v produkci vlastni vystavnické a osvétové ¢innosti- K jednotlivym
vystavam a prednaskam vydavat sborniky a katalogy do sbirky.

Dle moznosti rozpoctu rozsifovat kulturni aktivity ve SpoleCenském domé Susil,
pfipravit projekt zfizeni samostatné organizace, zastfeSujici i aktivity chybéjiciho
domu déti a mladeze.

Ustavit Filmovy klub pfi Kino klubu Susil, zapojit se do Projektu 100, rozsifit
pravidelnd promitani pro skoly (cestopisy, filmografie, pohadky).

Vyuzivat pravidelnych mezinarodnich akci, zvlasté festivali Na rynku v Bystfici a
Bysttické zamecké slavnosti, k lepSi propagaci mésta, pfizptisobovat program
kulturnich akci v§em vékovym skupindm.

Pokracovat ve vlastni edi¢ni ¢innosti, zpracovat témata Loudoni v Bysttici a Thonetdv
odkaz.

Vyuzivat zajimavosti a kuriozit regionu v propagaci mésta- oddil napoleonskych
vojaki, specificky folklor, pouté na sv. Hostyné.
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Cil 5. Prace s veiejnosti je zaloZena na aktivni publicité a systematické praci s médii,
na vyhlediavani vhodnych témat k podpore pozitivni image, monitoringu prileZitosti a
hrozeb prostrednictvim zpétnych vazeb.

Komunika¢ni plan:

1.

Znovu projednat na urovni velké porady systém komunikace s médii a ujasnit, kdo ma
pravomoc poskytovat informace jménem ufadu a kdo jménem mésta. Pozadat vSechny
opravnéné osoby o koordinaci medidlnich aktivit s tiskovou mluvéi.

Vypracovat aktudlni adresar zastupcti vSech médii v regionu véetné jmen redaktort,
Séfredaktor, vedoucich rubrik a jejich e-mailt, telefond, resp. poznamek o
zkuSenostech z ptredchozi spoluprace. Adresar predat vedeni mésta a vSem vedoucim
pracovnikm.

Vytipovat mozné kontakty z celostatnich médii, kterd by méla zajem o regionalni
informace, napt. Lidové noviny- kulturni servis, internetové portaly apod.

Pravideln¢ provadét monitoring médii, vSechny ptispévky tykajici se uradu archivovat,
vyhodnocovat a kopie posilat prisluSnym odborim vnitini postou.

Posilit aktivni publicitu, zejména prostfednictvim pravidelnych tiskovych zprav a
pozvanek na akce v daném tydnu. Vyhledavat vhodnd témata a tipy pro novinare,
dobrou spolupraci odmeénit exkluzivitou urcitych typt informaci, fotoservisem apod.

Prezentovat vSechny pozitivni informace z ¢innosti ufadu ve spolupraci s vedoucimi
odborti. Aktualnost je =zakladem duvéryhodnosti, proto informace soubézné
zvefejiiovat na webovych strankach.

Znovu pifednést navrh na potfadani tiskovych konferenci pii ptileZitosti vyjimecnych
udalosti- moznost vyuZit sluZzeb Press klubu Zlin, alesponi dvakrat ro¢né.

Ptipravit podklady pro zpracovani planu krizové komunikace mésta, vytipovat
vhodnou osobu z krizového $tabu, ktera by zajistovala koordinaci informaci mezi
Stdbem, mluvci a vetejnosti.

Zjistit finan¢ni naklady na zajisténi komplexniho monitoringu médii, respektive jejich
obsahovou analyzu cca jednou ro¢né.
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Cil 6. Mésto systémem zastit, spoluporadatelstvi, granti, prispévki a dotaci podporuje
zajmovou ¢innost obfant a vyuZiva vSech forem komunikace Kk posilovani vzajemné
divéry a vazby.

Komunika¢ni plan:

1.

Zpracovat prehled vSech z4jmovych, spolecenskych, kulturnich a sportovnich
organizaci a spolkll na izemi mésta, ptridat informace o vysi poskytovanych dotaci za
posledni dva roky.

Pravideln¢ informovat vefejnost o vysi jednotlivych dotaci a pfispévkii mésta na
zajmovou ¢innost obcant.

Vysilat zastupce mésta na valné hromady, vyrocni schiize. Projevovat trvaly zajem o
problémy kazdé organizace a snazit se pomoci pii jejich feSeni.

Navrhnout moznost spoluprace pfi pofaddani vlastnich akci pro vetejnost. Pro pifijemce
dotaci s povinnosti prezentovat svou ¢innost nejméné jednou roc¢né€, napi. formou
vlastniho stanovisté v rdmci ,,Pohadkové Zahajky* (méstsky park).

Kontaktovat vedouci jednotlivych organizaci s nabidkou moZnosti pravidelnych
piispévkil do Zpravodaje o jejich ¢innosti a spoluprace pii prezentaci mésta na akcich
(Putovani po Valassku).

Vypracovat piehled kontaktnich adres a termint setkavani jednotlivych organizaci pro
potteby informacniho centra- lze vyuzit pro ndbor novych cleni, rozsifeni
informacniho servisu a databaze mésta.

81



Cil 7. Spoluprici, respektive ¢lenstvim mésta ve sdruZeni na podporu cestovniho ruchu
a vyuzivani marketingovych prvki komunikace podporit prezentaci mésta a regionu
jako Zadouci turistické destinace.

Komunika¢ni plan:

1.

2.

Jednat se sdruzenim Beskydy- Valassko o spolupraci a mozném cClenstvi.

Ve spolupraci s vytipovanymi ubytovateli pfipravit nabidku tzv. turistickych
produktii- pobytovych ¢i pozndvacich zajezdi do meésta a regionu pro rizné
skupiny navstévnikil se specidlnim programem, napf. za cirkevnimi pamatkami, za
krasami Hostynskych vrchi, cyklopobyty, lyzatské pobyty, folklorni vikend apod.

Prostfednictvim grantli Zlinského kraje se zapojit do softwarového propojeni
poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu v ramci celého kraje, usilovat o zfizeni
klastru cestovniho ruchu.

Posilit spolupraci s Czechotourismem (méstské informacéni stfedisko je jiz
akreditovano) zatim vSak nevyuziva tohoto programu v plné mite.

Pravideln¢ se ucastnit veletrhii tuzemského cestovniho ruchu, navazovat kontakty
S ostatnimi vystavovateli, prezentovat region prostiednictvim PR aktivit, reklamy,
vtahovanim do d¢je.

Cil 8. Spoluprace v horizontalni vertikalni drovni s dalSimi subjekty vefejné spravy
zviditeliiuje mésto v ramci regionu a umoziuje jeho dalsi rozvoj.

Komunika¢ni plan:

1. Komunikace mésto- kraj funguje pouze v roviné povinné komunikace (na vertikalni
urovni), kterou je nezbytné posilit o pravidelné osobni navstévy, porady, kladeni

pozadavkl na trovni vedoucich odbort.

2. Je tfeba vyuzit zastupci mésta v krajskych organech k lobbingu a prosazovani regionu
pii strategickych rozhodnutich na trovni kraje (horizontalni troven).

3. Vyuzit tzv. vetejnopravnich smluv s okolnimi obcemi k posileni vyznamu mésta pro
cely mikroregion, napf. v oblasti vyuzivani sluzeb méstské policie, smluvniho feSeni

ptestupkt apod.

4. PresvédCit starosty 14 obci sdruZzenych v Podhostynském mikroregionu o potiebé
pravidelného setkdvani a diskuzi na aktudlni témata. Vzhledem k vypsanym dotacnim

titulim EU usilovat zejména o spolecny postup v propagaci cestovniho ruchu.
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Cil 9. Mésto postupné buduje jednotny vizudlni styl, jehoZ praktickou aplikaci FeSi
graficky manual.

Komunika¢ni plan:

1. Vypracovat dvé hlavni varianty vizualniho stylu mésta: s odkazem na historii (dlraz
na meéstsky znak, peCet’) a moderni (novy logotyp, barvy, design) a piedlozit je vedeni
meésta.

2. Na zaklad¢ jejich rozhodnuti vypsat vefejnou soutéz o logo mésta, grafické ztvarnéni
jeho znaku- ztejme az v roce 2014 po komunalnich volbach.

3. Na zakladé¢ vitézného navrhu zpracovat graficky manual zavazny pro vesSkerou
komunikaci mésta, tiSténé materialy, suvenyry, edi¢ni ¢innost apod.

4. Do voleb vyuzivat jiz zpracované¢ho navrhu a reflektovat pfipominky zaméstnancti i
vetejnosti.
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Cil 10. Mésto vyuziva v ramci svého informacniho systému nejnovéjSich technologii a
modernich komunikaénich forem.

Komunika¢ni plan:

1.

Webova prezentace meésta splituje v soucasnosti ulohu prezentacni a informacni. Je
nutné postupné zajistit podminky pro etapu komunikacni. Vyfizovani zalezitosti
formou elektronické vymény dat a etapu integracni- poskytovani informacnich i
komunikac¢nich sluzeb, propojeni s externimi informa¢nimi systémy.

Vyuzit interaktivou webu napf. pro potadani pravidelnych chatli se starostou,
tajemnikem, radnimi. Technicky pfipravit moznost on-line diskuzi nad aktualnimi
¢lanky, pravidelného hlasovani v anketdch, sms kontakt s obcanu- hlaSeni rozhlasu,
formou zprav na mobilni telefony dle databéze.

Znovu zvazit instalaci webové kamery do okna radnice smérem k namésti, resp.
moznost pfenaset jednani zastupitelstva, kulturni akce on-line.

Realizovat virtudlni prochazku meéstem, vice vyuzivat animaci, interaktivni mapy.
Rozsitit on-line sluzby s vyuzitim ortofotomapy- uzemni pldn s moznosti tisku
vybranych ¢asti (pro stavebni zdméry).

Dale rozsifovat internet pro vefejnost, pfipravit podklady pro vybudovani dalSiho
infokiosku v informa¢nim centru.

Technicky zajistit spuSténi provozu internetového obchodu pro infocentrum a jeho
samostatné webové stranky, vcetné rezervaéniho systému vstupenek do kina a na
kulturni akce. Podminkou realizace sitového propojeni se Spolecenskym domem Susil
a odborem kultury.

Ptevést méstskou kroniku a vSechny jeji dochované dily od r. 1928 do elektronické
podoby tak, aby do ni mohli ob¢ané nahliZet prostfednictvim internetu.

Systematicky shromazd'ovat veskerd primarni 1 sekundéarni data ze vSech oblasti Zivota
mésta a vyuzivat je k pravidelné analyze.
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Deset zasad GspéSné komunikace s verejnosti

Pti postupném plnéni dil€ich kroki k naplnéni jednotlivych strategickych cila je tieba
mit na paméti ndkolik obecnych zasad- komunikacnich pravidel®. K jejich lepsimu
zapamatovani mize poslouzit lidova moudrost v zahlavi kazdého z nich.

Zasada prvni: Ryba smrdi od hlavy

Odbornici se shoduji na tom, Ze externi komunikaci musi vzdy piedchdzet komunikace
interni. Je zbyte¢né plytvat energii na vylepSovani komunikacnich prostfedki smére ven,
kdyz to nefunguje ,,doma*.

Zasada druha: Jeden za vSechny a vSichni za jednoho

V jednot¢ je sila. Pokud bude tfad komunikovat jednotné, bez protimluv, pomluv, ve
stejném duchu, bude ho i vefejnost vnimat jako diveéryhodnéjsi. Kdyz leva ruka nevi, co
déla prava, schyluje se k problémam.

Zasada treti: Kdo je pripraven, neni zaskocen

Byt prvni znamena ziskat strategickou vyhodu. Kdo aktivné vyhledava a zpracovava
prilezitosti (issues), udava témata hovoru (agenda petting), je jednozna¢né ve vyhodé.

Zasada ctvrta: Neveér tomu, kdo té chvali

Zvlasté ne médiim. Pfi prvni pfilezitosti vytdhnou do boje proti vdm, kazda jejich ptizen
je jen docasna. Branit se lze minimalng, ale jde to. Tieba poskytovanim informaci
pisemnou formou, vyZadovanim autorizace, vyuzivanim institutu mluvci.

Zasada pata: Nas zakaznik, nas pan

VSse pro obcana (voli¢e). Dobry Ufednik musi vyjit s kazdym, i s kverulanty, potiZisty,
chronickymi stéZovateli. Je nezbytné si za kazdych okolnosti zachovat chladnou hlavu a
vyvarovat se emotivnich vystupa.

Zasada Sestd: Na kazdém Sprochu pravdy trochu

Ticha posta na Grad€, dohady a famy na vefejnosti, to jsou cenné zdroje informaci pro
monitoring a analyzu moznych problému. Pfi jejich v€asném odhaleni a vyfeSeni situace
v samém zarodku lze odvratit pozdé&jsi krize.

Zasada sedma: Jak se do lesa vola, tak se z lesa ozyva

> SVOBODA, V. 2003. Corporate identity. Vyd. 1. UTB Zlin, str. 45.
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Bud’te pozitivni. Z psychologického hlediska je mozné ovliviiovat vysledek komunikace
mnoha (i neverbalnimi) zpiisoby. Pozitivnim, otevienym, divéryhodnym jedndnim lze
projektovat v recipientovi stejnou odezvu, a naopak.

Zasada osma: Zadny u&eny z nebe nespadl

Komunikace je dlouhodoby proces, ktery neni mozné jednoduse prerusit, kdyz si nevite
rady. Pokud udé¢late chybu, pfiznejte to a omluvte se, navrhnéte cesty k napraveé. Kazdy
chybuje, ale ne kazdy to ptizna.

Zasada devata: Lina huba, holé neStésti

Aneb kdo se neptd, nic se nedozvi. Ptejte se pokazdé, kdyz si nejste jisti, ubezpecte se,
ze jste véci pochopili spravné a muzete je predavat dal. Taktéz nevahejte dilezité aspekty
opakovat tak, aby bylo spravné porozuméno i vam.

Zasada desata: Mluviti stfibro, mléeti zlato

Strategie uzavieni se, informa¢niho embarga, ma v urCitych typech situaci své
opodstatnéni. S ohledem na okolnosti je v komunikaci s vefejnosti tieba vzdy dukladné
vazit slova a jejich mozny dopad na vetejné minéni.
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ZAVER

V souvislosti s reformou a demokratizaci vefejné spravy jsou na mésta a obce kladeny
V oblasti vztaht s vefejnosti stale vy$si naroky. Nejvhodnéjsi formou vzajemné komunikace
se jevi model oboustranné symetrie, ktery chape tento proces jako dialog dvou rovnocennych
partnert. Tak by se daly struéné shrnout poznatky odborné teorie, zabyvajici se komunikaci
Vv oblasti vztahl s vefejnosti. Pfiprava komunikacni strategie jako ¢lanku strategického fizeni
celé organizace musi vychdzet z precizni analyzy soucasné situace, vyhodnoceni pozadavki
druh¢ strany a hledani nejvhodnéjsich ptilezitosti pro dals$i komunikaci.

Podrobny rozbor komunikacnich aktivit bystfické radnice ovéfil v teoretické Casti prace
platnost prvniho vyzkumného problému: Mésto komunikuje v dilc¢ich oblastech dobre, ale
chybl mu celkovy jednotny koncept komunikace. Hlavnimi vychodisky pro vyzkumnou ¢ast
prace se stala SWOT analyza komunikace se segmenty interni i externi vetejnosti a zvlasté
pak zavéry z dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci radnice a mezi ob¢any mésta. Realizace

wevr

prace, ale poskytly velmi cenné a svého druhu exkluzivni udaje.

Pii tvorbé komunikaéni strategie v samotném tvir¢im projektu bylo mozné ptredchozi
zavéry zteoretické a vyzkumné casti aplikovat pfimo do praxe. Pii hledani hlavnich
vychodisek strategie se ovéfila 1 platnost druhého vyzkumného problému: Mésto nema jasné
definované poslani, vizi ani cile, kterych chce dosahnout. Komunikace s verejnosti nevychdazi
Z Zadného strategického planu, ale z tradice, zvyklosti a aktudlnich potieb. Protoze se dle
oc¢ekavani nepodaftilo zapojit do pripravy ucelené strategie cleny méstské rady, bylo nezbytné
nejprve samostatné zformulovat poslani a vizi mésta. Na zakladé vysledkt analytické casti
prace navrhnout strategické cile pro oblast komunikace s ohledem na jednotlivé klicové
skupiny vetejnosti a ke kazdému cili poté vypracovat i podrobny komunikaéni plan. V zavéru
jsem pak obecnd doporuceni pro komunikaci s vefejnosti shrnul do deseti hlavnich bodd,
kterymi by se méli predstavitelé mésta i pracovnici Gfadu fidit pfedevsim.

| kdyz se mi podafilo splnit dané cile, nepovazuji vysledky své prace za definitivni.
Limitujicim faktorem byl pfedev§im poZadovany rozsah prace, ktery neumoznil pojmout téma
komunikace s vefejnosti vyCerpavajicim zpusobem. Jist¢ by bylo mozné zahrnout i
samostatnou kapitolu, ktera by se zabyvala tématem funkéni krizové komunikace. Domnivam
se vSak, Ze vypracovani scénafe této komunikace by bylo Zadoucim namétem spiSe na dalsi
samostatnou praci.

vvvvv

A4

samotna strategie. Proto se domnivam, Ze nejtézs§i tkol mé teprve ¢ekd. Pokud by se mi
podafilo ptfesvédCit o vyhodach strategické komunikace zaméstnance meéstského tradu i
vedeni mésta, zaclenit komunikacéni strategii mezi dilezité méstské dokumenty a postupné
dosahnout navrzenych cil, byt tieba jen v dil¢ich oblastech, nebyla tato prace zbytecna.
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Jsem si ale védom skuteCnosti, ze v zaddné komunikaci neexistuje status quo. Ani sebelépe
vypracovand komutacni strategie neni dokumentem s neomezenou platnosti. Hledani
optiméalni cesty k ziskani divéry vefejnosti a jejimu udrzeni vyzaduje dlouhodobé a
systematické usili, kdyz uspéch neni nikdy zarucen.
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Seznam zKratek

TON ass....... Tovarna na ohybany nabytek akciova spole¢nost
EU.............. Evropska unie
CTK............ Ceska tiskova kancelaf

MF Dnes...... Mladj fronta Dnes
CT1l............ Ceska televize 1

Cro3......... Cesky rozhlas 3
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Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1 Dotaznik pro obany mésta
Meésto Bystiice pod Hostynem
Vazeni obcané,

Jjsem studentem pedagogické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci oboru Verejnd sprava a obracim se na Vs s prosbou
0 vyplnéni nasledujiciho dotazniku, zaméreného na Vasi spokojenost s komunikaci mezi méstem Bystiice pod Hostynem a
jeho obcany. Jde mi predevsim o to, aby se vaSe vzajemna komunikace rozvijela dle Vasich pozadavkii a potreb.

Verim, ze moznosti vyjadrit sviij nazor vyuZijete a alespon cast dotazniku vyplnite. Vyplnény formular vhodte, prosim, do
schranky pred vchodem do radnice, do urny ve vestibulu radnice, do schranky v informacnim centru v predzamci nebo jej

muiZete dorucit osobné ¢i postou redakci Zpravodaje, Masarykovo nameésti 137, 768 61 Bystrice pod Hostynem a to do 15.
Biezna 2014.

Bc. Jindfich Panek

1. Povazujete komunikaci predstaviteli, organizaci a ifadu mésta Bystrice p. H. s ob¢any za dostate¢nou?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
o Nevim

o Nezajimam se o déni ve mésté

2. Informace z které oblasti Zivota mésta povazujete za dostatecné?

(oznacte v kazdém fadku policko s odpovédi)

Dostate¢né Spise dostatecné Spise nedostatecné Nedostate¢né

Jednani  méstského
zastupitelstva a rady

Investi¢ni zaméry a
akce

Hospodateni s mést.
majetkem

Poplatky mistni a
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spravni

Skolstvi

Vyfizovani
obcanské agendy

Prispévky a dotace
(mésta, kraje, EU)

Kulturni, sportovni a
spolecenské akce

Zivotni prostiedi

Sluzby
informac¢niho centra

a  servis

Jiné informace......

4

3. Informace z které ¢asti Zivota vas nejvice zajimaji?

(oznacte ¢isly 1-10 dle dilezitosti, 1 nejdalezitéjsi, 10 nejméné dulezity)

o

Jednani méstského zastupitelstva
Jednani méstské rady

Investi¢ni zaméry a akce

Hospodateni s mést. majetkem
Poplatky mistni a spravni

Skolstvi

Kulturni, sportovni a spolecenské akce
Zivotni prostiedi

Sluzby a servis informa¢niho centra

Jiné informace (uved'te jaké)............

4. Z jakych informaénich zdroji se dozvidate o praci radnice a celkovém déni ve mésté?

(oznacte libovolny pocet variant)

o

Utedni deska

Hlaseni méstského rozhlasu
Zpravodaj

Internetové stranky

Zasedani méstského zastupitelstva
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o Osobnim dotazovanim na ufadé

o Informacni centrum

o Vyvésni a plakatovaci plochy

o Besedy s obéany

o Regionalni tisk, rozhlas, televize (uved’te druh média).........
o  Ptibuzni, ptatelé, sousedé

o Jiné (specifikujte).............

5. Zkuste tyto zdroje setadit podle dilezitosti ¢isly 1-12
o Utedni deska
o Hlaseni méstského rozhlasu
o  Zpravodaj
o Internetové stranky
o Zasedani méstského zastupitelstva
o  Osobnim dotazovanim na tuiadé
o Informacni centrum
o Vyvésni a plakatovaci plochy
o Besedy s obcany
o Regiondlni tisk, rozhlas, televize (uved’te druh média).........
o  Ptibuzni, pratelé, sousedé

o Jiné (specifikujte).............

6. Které z vySe uvedenych zdroji informaci sledujete pravidelné?

(uved’te max. tfi varianty)

7. Které z vySe uvedenych zdroji povaZujete za nejobjektivnéjsi?

(uved'te max. tii varianty)
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8. VyuZivate sluZeb méstského informaéniho centra?
o Ano, pravidelné
o Ano, obcas
o Ano, ale jen vyjimecné

o Ne (pfejdéte k otazce ¢. 12)

9. Jak jste se sluZbami informaéniho centra spokojen(a)?
o Velmi spokojen(a)
o Spise spokojen(a)
o Spise nespokojen(a).........cceveveiiiiiiiiiininin (uvedte divod)

0 NespoKojena(a)........oevveuenirrereiennenennnnnns (uved'te divod)

10. Které ze sluzeb informaé¢niho centra vyuZivate nejcastéji?
(oznatte libovolny pocet variant)

o Informace o kulturnich, spoleenskych a sportovnich akcich
o Informace o méstském tirade
o Ptedprodej vstupenek
o Privodcovska sluzba v zdmku (vystavy, expozice, prohlidky)
o Propagacni a informacni materialy o mésté€ a regionu
o Doplikovy prodej suvenyra, knih, CD
o Vyhledavani dopravnich spoji
o Informace o ubytovani, stravovani, rekreaci

o Jiné................. (specifikujte)

11. Co vam v nabidce informacniho centra nejvice chybi?

12. Ctete Zpravodaj mésta Bystiice pod Hostynem?

o  Ano, pravidelné
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o Ano, obcas
o Ano, ptilezitostné

o Ne (pfejdéte k otazce €. 16)

13. Jakym zpiisobem Zpravodaj ke ¢teni ziskavate?
o Kupuji ho sam(a) (nebo neékdo z rodiny)
o Pujcuji si ho od pratel ¢i ptibuznych
o Ctu zpravodaj na internetu

o Jinym zpGsobem (jakym).........

14. Kterou rubriku ve Zpravodaji sledujete pravidelné?

(oznacte v kazdém fadku policko s odpovédi)

Pravidelng Spise pravidelné Spise nepravidelng Nesleduji

Soucasnost mésta

Kultura

Skolstvi a mladez

Historie

Spolecenska rubrika

Zajmové organizace

Pfiroda

Okolni obce

Sport

15. Které informace ve Zpravodaji nejvice postradate?

16. Jak jste spokojeni s internetovymi strankami mésta?
o Velmi spokojen(a)
o  Spise spokojen(a)

o  Spise nespokojen(a)- divod......
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17.

18.

19.

o Velmi nespokojen(a)- divod
o Nemam piistup na internet (ptejdéte k otazce ¢. 18)

o Nezajima mé

Co vam na internetovych strankach nejvice chybi?

Které aktivity by podle vas mohly pfispét k lepSi komunikaci mezi méstem a ob¢any?

(oznaéte v kazdém fadka policko s odpovédi)

Ano

SpiSe ano

SpisSe ne

ne

Pravidelna setkani s
obcany

Lepsi piistup
zaméstnanct uradu k
obcantim

Rozsahlejsi
zpravodajstvi ve
Zpravodaji

Véetsi publicita
Vv regionalnich
médiich

Rozsifeni  provozni
doby informaéniho
centra

Obsahlejsi  hlaseni
méstského rozhlasu

Tisténé  informace
zdarma do
domacnosti-

Letaky, noviny

Jiné (uved'te jaké)

Myslite si, Ze mésto BystFice p. H. poskytuje dostatek informaci pro turisty?

o Ano
o Ne
o Nevim
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20. Udaje o Vas (dotaznik je anonymni):

Pohlavi Vék

Muz do 18 let

Zena 19- 29 let
30- 39 let
40- 59 let
60- 80 let

Starsi

Vzdélani

zékladni

vyucen(a) bez maturity
maturita

vysokoskolské

Dékuji Vam za vyplnéni mého dotazniku!
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Zaméstnani
student
zameéstnanec
podnikatel
nezamgéstnany

dtichodce

Bydliste

Bystiice p. H.
Bilavsko, Hlinsko p. H.
Sovadina

okoli Bystfice p. H.

jiné



Ptiloha €. 2 Dotaznik pro zaméstnance a vedouci odbort méstského tradu

Vazené damy, vazeni panove,

jsem studentem pedagogické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci oboru Verejna sprava a rad bych dotaznikové Setren,
které jak jisté vite, pravé probiha ve mésté a tyka se spokojenosti obéanii S urovni komunikace, doplnil i malou sondou do
nazorii zaméstnancii. Predesilam, Ze odpovédi jsou zcela anonymni a Ze mé nezajimad ndzor jednotlivcii, ale pouze kolektivu
jako celku. Prosim vas o vyplnéni.

Myslite si, Ze jste ke svému zaméstnavateli loajalni?

o Ano
o Ne
o Nevim

Jste o ¢innosti uradu obecné dostate¢né informovani?

o Ano
o Ne
o Nevim

Jakym zptisobem se k vam informace dostavaji?
o  Prostfednictvim vedouciho
o  Osobnim dotazovanim
o  Doctu se o nich v novinach, na internetu, ufedni desce

o Nedostavam zadné informace

Pro vedouci odborii:

PovazZujete patecni porady za hlavni zdroj informaci?

o Ano
o Ne
o Nevim

Jaké zlepseni v toku informaci na ufadé byste privitali?
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o ZlepSeni systému porad na pracovistich
o  Lepsi vyuzivani moznosti intranetu, mailu a internetu

o Jsem spokojen (a)

Myslite si, Ze spolena mimopracovni setkani (forbal, Ochozy, vano¢ni besidka apod.) maji vyznam pro lepsi
komunikaci mezi kolegy na uiadé?

o Ano
o Ne
o Nevim

o Neucastnim se spole¢enskych akci

Vyplnéné dotazniky muizete vhazovat do urny ve vestibulu méstského tfadu nebo v informac¢nim stiedisku a to do patku 17.
bfezna 2014.

Dékuji za Vs cas a ochotu!

Bc. Jindfich Panek
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Ptiloha ¢. 3 Schéma organizacni struktury méstského ttadu v Bystfici pod Hostynem

PFispévkové organizace . Kontrolni ¥¥bor
Ziizené méstem Zastu pltElStUD

M35 Sokolsks w
Z5 T.G. Masaryka mesta i Financni ¥ybor

- M5 Bélidla
. IS Bratrstvi _ R
Cechu a Slovaku ados Komige

X M5 Rychloy Rada o RADY MESTA
Stredisko volného y

o ¥
casu ¥Ycelin M5 Palackého mesta . Komize

k projednavani
- prestupku
Obchodni
organizace LR Krizovy §tab
zaloFené meéstem MEfi.tf'.ka Starosta mésta T .
policie _ Bezpecnostni

Technické sluzby starosta rada
Bystfice p/H, sr.o . : :

Tepelné 5 o
hospodarstyi Méstsky Urad
By=stiice pod

Hoztynem z.r.o

iHvar
interniho
- auditu
Obecné

prospéine
spolecnosti

Tajemnik M&L

Centrum pro
Seniory
FAHRADA
o0p.s.

...  Odbor
vnejsich vziaht a kultury informacnich technologii
Odbor projektového fizeni

Organizacni
sloZzKky mésta

Spolecensky
diim SUSIL

Odbor ¥nitFni spravy

Méstska knihovna

Utvar poskytovani sluzeb

Sbhor
dobrovolnych
hasicii Rychloy

Odbor dzemniho planovani
Jednotka sboru a =tavebiho radu
dobrovolnych
hasicill Bystrice
pod Hoskynem

Odbor
obecni Zivnostensky arad

Odbor doprayneé spravni
Odbor Zivotniho prostredi
Odbor obcanskych zalezitosti

Odbor socialnich véci
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Pfiloha ¢. 4 Znak mésta
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