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Uvod

Komunika¢ni schopnosti ¢lovéka patfi k nejdilezitéjsim  lidskym
schopnostem. Spolecnost je zalozena na komunikaci, proto je potieba ve vSech
oblastech zivota ji vénovat dulezitou roli a ndlezit¢ ji rozvijet. S neustdlym
rozvojem novych technologii vznikaji nové moZnosti rozvoje komunikace.
Technologicky rozvoj komunikace je potieba aplikovat i do vefejné spravy Ceské
republiky. Vefejna sprava v soucasnosti prochazi mnoho vyzvami a novymi
naroky na fizeni, rozhodovani, a predev§im informovani a komunikaci

S vetejnosti.

Cilem diplomové prace je pfiblizit moznosti komunikace vefejné spravy
sjejimi cilovymi skupinami z marketingového hlediska. Reeni komunikace
interni 1 externi by mélo byt v soucasnosti, kdy se kladou na komunikaci vefejné
spravy stale vys$i naroky, zakotveno v zakladnich koncepénich materialech —

komunikacnich strategii izemnich samosprav.

V tvodu diplomové prace budou vymezeny pojmy vefejna sprava, izemni
samospravné celky, komunikace, vefejné minéni a public relations. Nasledujici
kapitola pfiblizi obecn¢ problematiku komunikacénich strategii. Navaze na ni
kapitola o specifikach komunikac¢nich strategii i1zemnich samosprav, v niz dojde
ke zmapovani komunikacnich strategii vSech kraji a deseti nejvétSich mést dle
poétu obyvatel v Ceské republice. Diplomova prace si klade za cil blize piibliZit
komunikaci mésta Plzné. Magistrat mésta Plzné se v souc€asnosti fidi jiz druhou
ucinnou Koncepci komunikacéni strategie mésta Plzné. Dojde k pfedstaveni obou
téchto dokumentt, napliiovani v soucasnosti ucinné koncepce pro obdobi 2017 az

2020 a na zavér bude provedena komparace téchto dokumentt.

Zaveér diplomové prace bude tvofit vyhodnoceni dotaznikového Setfeni,
jehoz cilem je zjiSténi znalosti komunikaénich kanali Magistratu mésta Plzné u

vetejnosti a hodnoceni téchto komunikacnich kanald.

Diplomova prace vychazi z odborné literatury, pravnich predpisti Ceské
republiky, koncep¢nich materidlit Magistratu mésta Plzné, vlastniho zjisténi a
vlastni praxe autorky diplomové prace, kterd pracuje od 1. dubna 2017 na

tiskovém oddéleni Kancelafe primatora Magistratu mésta Plzn¢.



Vlastnim pfinosem pro autorku diplomové prace bude rozsifeni teoretickych
védomosti a moznosti komunikace Gzemnich samosprav a pojmi tykajicich se
marketingové komunikace, oblasti public relations a jeji stézejni slozky media

relations.



1. Vymezeni pojmi

V uvodni kapitole jsou vymezeny pojmy, které jsou v ramcei diplomové prace
pouzivany. Diplomovéa prace pojednavd o komunikaéni strategii uzemnich
samosprav, proto jsou pfiblizeny pojmy vefejnd sprava a Uzemni samospravné
celky, dale je definovana komunikace, jeji proces, subjekty, déleni komunikace a
masova komunikace. Dalsi kapitoly piiblizuji pojmy vefejné minéni a v zavéru
prvni kapitoly je pfiblizen obor public relations, jeho definice, vznik, cilové
skupiny a nastroje public relations. V rdmci public relations je vénovan prostor

stézejni slozce media relations.

1.1 Pojmy veFejna sprava, uzemni samospravné celky

Verfejna sprava je spravou véci vefejnych ve vefejném zajmu. Jedna se
0 spravu spole¢nosti zahrnujici spravu statu a jeho jednotlivé uzemni jednotky,
které ji vykonavaji zdmé&rné a ugelové.’ V organizaci vefejné spravy se v posledni
dob¢ snazi uplatiiovat misto pojmu spravy pojem management jako v soukromeém
sektoru. Tento pojem je ovSem uplatitelny uvnitf organizace V procesech
personalnich ¢i vécnych, nikoliv ve vztahu Kk vefejnosti. Vefejnou spravu, jejiz
¢innosti sleduji vefejné cile, kromé statu vykonéavaji samospravné celky. Vykon
této spravy lze pienést 1 na jiné subjekty, a to pouze zdkonem. Vykon vetejné
spravy je vazan predevs§im ustanovenim ¢l. 3 odstavce 2 Listiny zékladnich prav a
svobod, kdy statni moc miZe byt uplatiovana pouze V piipadech a mezich, jez
stanovi zdkon. Vefejnou spravu lze chapat dvéma zplisoby, ve formalnim a
materidlnim pojeti. V materidlnim pojeti je vefejnou spravou ¢innost statnich nebo
jinych vetejnych instituci, které nelze oznacit za ¢innosti zdkonodarné ani soudni.
Formalni pojeti vefejné spravy je zaméfeno na instituce a jejich orgény, jez jsou

. o . C e 2
nadany pasobnosti a pravomoci fesit vetejné ukoly.

Samosprava je povazovana za podstatny prvek moderni demokracie.
Oznacuje formu vetejné spravy, ktera spociva v tom, ze je zde izemné nebo jinak
organizované spoleCenstvi lidi, jeZ si spravuje své zalezitosti samostatné.
Samosprava je vymezena na zakladé pravniho ramce a intervence statu do této

¢innosti je povolena pouze v pfipad€, Ze to vyzaduje ochrana zakona a pouze

! HORZINKOVA, Eva a Vladimir NOVOTNY. Zdiklady organizace veiejné spravy v CR. 3., upr.
vyd. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2013. ISBN 978-80-7380-459-6., s. 13, 14
2 HENDRYCH, Dusan a kol. Sprdavni pravo: obecnd cast. 8. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2012.
xxxiv, 792 s. Pravnické ucebnice. ISBN 978-80-7179-254-3., s. 47
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stanovenym zptisobem. Samosprava je vefejnopravni korporaci. Uzemni
samospravné celky jsou zakotveny na ustavni urovni, v ¢lanku 8 Ustavy Ceské
republiky. V &lanku 100 Ustavy Ceské republiky jsou poté Gizemné samospravné
celky charakterizovany jako uizemni spoleCenstvi ob¢antl, jimz je pfiznano pravo
na samospréwu.3 Uzemni samospravné celky délime na zakladni Gizemni celky —
obce a vyssi uzemni samospravné celky — kraje. Tyto izemné samospravné celky
jsou odlisné od statu, mohou mit vlastni majetek a hospodafit dle svého rozpoctu.

Jsou pravnickymi osobami a maji pravni subjektivitu.
Zakladnimi znaky uzemné samospravnych celkl jsou:

e Uzemni zéklad
e 0sobni zaklad

, , 4
L] pravo na samospravu

Ustavni soud jiz vicekrat uvedl, Ze mistni samosprava je nezastupitelnou
sloZzkou pro rozvoj demokracie. Stat svéfil samospravnym celkiim okruh urcitych
ukolu vetejné spravy, ale tyto samospravné celky nejsou pti vykonu téchto ukoli
podfizeny organim statu. Tomu pfislusi pouze pravni dozor nad jedndnim

samosprélvy.5

Uzemni samospravné celky vykonavaji svoji pusobnost bud’ piimo
bezprostiedné¢ obCany, a to naptiklad formou mistniho referenda ¢i obecnimi
shromazdénimi, nebo prostiednictvim svych organti. Co se tyk4 ustanoveni
organt izemnich samospravnych celkl, maji tyto celky tzv. organiza¢ni vysost, to
znamend, ze si celkem samostatné upravuji svoji organizaci uradu. Do této
organizace nesmi zasahovat statni sprava. Zakonné je pouze upraven na ustavni
urovni zakladni organ téchto celkil, kterym je zastupitelstvo. Zastupitelstvo obce

je stanoveno v &l 101 odst. 1 Ustavy, zastupitelstvo vyssiho uzemné

¥ VALES, Lukés. Politologické aspekty verejné spravy. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales§
Cenék, 2006. ISBN 80-7380-010-1., s. 14-16

* KOPECKY, Martin. Prdvni postaveni obci a krajii - zdklady komundlniho préava. Praha: Wolters
Kluwer Ceska republika, 2010. Pravni monografie (Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7357-561-
8.,s.61

> HENDRYCH, Dusan a kol. Sprdvni pravo: obecnd cast. 8. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2012.
xxxiv, 792 s. Pravnické ucebnice. ISBN 978-80-7179-254-3., s. 141
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samospravného celku obdobné v ¢l. 101 odst. 2 Ustavy. Ustava Ceské republiky

. r 4 r * 0 A H 6
jiné organy obci a krajli nezmifiuje.

Zakon o obecnim zfizeni v § 5 odst. 1 za orgédny obce oznacuje kromé
zastupitelstva obce radu obce, starostu obce, obecni Gfad a zvlastni organy obce.’
Zakon o krajich stanovuje v hlavé IV jako organy kraje krom¢ zastupitelstva kraje

radu kraje, hejtmana kraje, krajsky ufad a zvlastni organy kraje.®

Uzemni samospravné celky vydavaji své autonomni & statutarni pravo, které
je soudasti systému prament prava Ceské republiky. Uzemni samospravné celky
vydavaji pravni ptedpisy dvojiho druhu — obecné zavazné vyhlasky obci a kraj,
jez stanovi &l. 104 odst. 3 Ustavy, a provadéci pravni predpisy dle &l. 79 odst. 3
Ustavy. U obou piipadi se jedna o pravni predpisy podzakonné. P¥i tvorbé t&chto
predpisit musi byt dodrzeno ustavni pravidlo, Ze povinnosti lze ukladat pouze na
zaklad¢ zakona, v jeho mezich a zpiisoby, které stanovi zdkon. Rozdilem u vyse
zminénych podzakonnych pravnich predpisti je moznost, kdy je 1ze vydat. Obecné
zavazné vyhlasky obci a krajii mohou zakladat nové pravni normy bez zvlastniho

zmocnéni, naopak nafizeni obci a kraji dotvaii pravni normy a mohou byt vydany

V rozsahu zdkonného zmocnéni.’

1.2 Komunikace

1.2.1 Definice komunikace

Slovo komunikace je velice Sirokym a komplexnim pojmem. Samotné slovo
pochazi z latinského communicare, coz znamena néco spole¢né sdilet ¢i ¢init. Dané slovo
se uziva pro ruzna oznaceni — napiiklad dopravni sit, pfemistovani materidlu, lidi,
myslenek, informaci, pocitil a postoji od jedné osoby kdruhé. Za komunikacni
prosttedky lze oznacit jazyk, postu, telefon, rozhlas, televizi, internet, ale také dopravni
prostfedky. Pojmem komunikace se oznacuji jevy, které spojuji lidi, jejich vzajemnou

vyménu myslenek a styk.

Pojem komunikace je pouzivan v nékolika védnich disciplinach, nej€astéji

je spojovan prave s jazykem. V psychologii neni komunikaci oznacovan pouze

® KOPECKY, Martin. Prdvni postaveni obci a krajii - zdklady komundlniho prava. Praha: Wolters
Kluwer Ceska republika, 2010. Pravni monografie (Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7357-561-
8., 5. 206-209

7§ 5 odst. 1 zakona & 128/2000 Sb., o obcich (obecni ziizeni)

8 Hlava IV zékona ¢&. 129/2000 Sb., o krajich (krajské zfizeni)

9 KOPECKY, Martin. Prdvni postaveni obci a krajii - ziklady komundlniho prdva. Praha: Wolters
Kluwer Ceska republika, 2010. Pravni monografie (Wolters Kluwer CR). ISBN 978-80-7357-561-
8.,5.134-138
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pienos informaci mezi sdélujicim a pfijemcem, ale do pojmu komunikace se

. r o ’ Y Lo M v r 10 v .
zahrnuje také pusobeni, ovliviiovani piijemce od sdélovaného.”™ Dalsi definice

pojmu komunikace se bude s ohledem na téma diplomové prace tykat spojeni

s jazykem.

1.2.2

vvvvvv

® Komunikace je nezbytna k efektivnimu sebevyjadrovani

® Komunikace je prenosem a vyménou informaci v mluvené, psané,
obrazové nebo cinnostni formé, ktera se realizuje mezi lidmi, coz se
projevuje nejakym ucinkem

® Komunikace je vyménou vyznamu mezi lidmi pouzitim bézného systému

symbolii**

Funkce komunikace

Jednotlivé funkce komunikace nelze od sebe jednoznacné oddélit:

a) funkce informativni — dochazi k zakladnimu ptenosu informaci, dat,

faktu,

b) funkce instruktivni — vedle pouhého piedani informace, dochazi
k vysvétlovani, jak s danymi informacemi nakladat,

c) funkce presvédcovaci — komunikujici se snazi zménit postoje ¢i nazory

pfijemce,

d) funkce posilovaci a motivujici — komunikujici se snazi posilit své

vyjadfeni, své sebevédomi,

e) funkce zabavna — cilem je n¢koho pobavit, rozesmat, komunikace je

prostfedkem pro vytvoreni pfijemné straveného ¢asu,

f) funkce vzdélavaci a vychovna - tato funkce komunikace je

uplatnovana piedevsim ve vzdélavacich institucich,

g) funkce socializa¢ni a spolefensky integrujici — diky dané funkci se

vytvaii vztahy mezi lidmi ve spolecnosti, utvaii se zavislost danych lidi na

sobé, zde komunikace zalezi na spoleCenské urovni, ve které se Clovék

nachazi,

0 MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN
80-247-0650-4., s. 18-19
Y Tamtéz, s. 19



h) funkce osobni identity — ¢lovéku jeho komunikace ukazuje, jakym
¢lovékem je, dany Clovek se utvrdi v tom, jakym ¢lovékem opravdu je,

1) funkce poznavaci — diky pfijimani zkuSenosti, zazitk ¢i vzpominek
poznava clovek nové procesy, které doposud neprozil,

j) funkce svéiovaci — diky dané funkci ziskava komunikujici podporu
a pomoc od druhych tim, Ze se svéfuje se svymi problémy,

k) funkce unikova — pii Spatné naladé, problémech se komunikujici

pomoci nezavazné komunikace odreaguje od svych starosti.*?

1.2.3 Proces komunikace

Pro proces komunikace je charakteristicka jeji promeénlivost. V dobé
komunikace na ni plsobi cela fada vlivi a podminek, ktera ji ovliviuje.
K pochopeni komunikovaného nestaci znat pouze vysledek, Casto je potieba
komunikované informace zatfadit do SirSiho procesu, jenz zahrnuje pfipravu,
prubéh a finalni verzi. To, jak bude komunikace pfijatad, nezalezi pouze na
komunikujicim, ale i na pfijemci informace, na jeho raciondlnim pfijeti informace,

ale také napiiklad na jeho emoc¢nim stavu.

Komunikace probihd vzdy mezi dvéma ¢&i vice lidmi, monolog je
povazovan za piipravu na komunikaci s dal§imi lidmi. Komunikujici a pfijemce
informaci na sebe v dobé komunikace plsobi a snazi se vzajemn¢ ovlivnit. Dle
chovani a pfijiméni danych informaci pfipadné komunikujici méni svij styl
komunikace. Komunikace je oboustranny proces, tedy komunikator a komunikant

se Vv procesu komunikace stfidaji.

V komunikaci obecné plati, ze si lidé nejlépe zapamatuji vyjimecné
a neobvyklé informace, véci rutinni se obecné pamatuji htire. Z hlediska procesu
komunikace si nejvice ¢lovék zapamatuje na pocatku hovoru, kdy zde piisobi

novost informaci, osob, a poté konec, a to z toho diivodu, Ze ¢lovek se s blizicim

se koncem komunikace snazi zapamatovat co nejvice informaci.

Socidlni jednani spolecnosti ma ve vétSin€ piipadd jiz pfedem dané
schematické chovani, proto piijemce informace obecné vi, co mize oc¢ekavat a lze
se lépe na takové to jednani pfipravit. V socidlnim jednani jsou dané role, které

stanovuji pravidla, podle kterych komunikujici jedna.

? MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN
80-247-0650-4., 5. 21-22
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Schopnost lidi ve spolecnosti spolu komunikovat je dana vSeobecné
znamymi a predem ocekavanymi pravidly, které se tykaji mySleni a jednani, jez
souvisi s konkrétni komunikaci. Pravidla ve spolecnosti nuti lidi, aby se chovali
urcitym zptusobem a dosahli svych cilt.

Pokud je komunikace dlouhd a naro¢na, dochazi ne =zfidka ke

e « .13
komunikaénimu Sumu a nedorozumeéni.

komunikator komunikant

komunikaéni kanal

Obr. ¢&. 1: Schéma komunikacniho procesu probihajiciho mezi dvéma osobami
(Zdroj: MIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada,
2003. Manazer. ISBN 80-247-0650-4., s. 24)

Komunikace ve spole¢nosti ma vzdy svij zamér. Komunikator ma vzdy
n¢jakou motivaci proto, aby s druhymi komunikoval. Tou jedinou pohnutkou
muze byt pouhd radost, jindy je to stres, smutek, nebo prosté nutnost piedat

informace.*

Komunikace neni pouze o mluveni, zahrnuje se do ni také naslouchéni,

&teni, psani, ¢iny nebo pohyby téla.™

1.2.4 Subjekty komunikace

Zakladnimi subjekty komunikac¢niho procesu jsou komunikator (ten, kdo
predava informaci) a komunikant (ten, kdo pfijima informaci). Informace, kterou
si mezi sebou preddvaji komunikator a komunikant, se nazyva komuniké. To je

pfedavano urcitym komunikaénim jazykem.

a) komunikator — je osoba, ktera chce sdé€lit urcitou informaci, zpravu,
postoj. Podstatné je, aby komunikator i komunikant méli podobny
koédovaci systém a podobny repertodr poznatkd. Pokud by tomu tak
nebylo, komunikace by byla velmi zkreslend, komunikator

S komunikujicim by si nerozuméli. V komunikaci je dilezit¢ mit na

3 MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. ManaZer. ISBN
80-247-0650-4., 5. 2224

Y Tamté, s. 29

5 Tamtéz, s. 26



b)

9)

h)

paméti, ze komunikace je oboustranny proces, je tedy potieba, aby
komunikator byl i souc¢asné komunikantem, ktery umi naslouchat.
komunikant — je osoba, ktera pfijima urcité vyslané informace. To,
jak pfijme informaci, zavisi zcela na osobnosti komunikanta, ktery je
ovlivnén svymi zkuSenostmi a postoji. Komunikant by mél vyckat na
konec sdéleni, az poté si vytvoftit ptipadné otazky nebo sviij zavér.
komuniké — jedna se o zpravu/ informaci/ pocit/ myslenku, kterou si
mezi sebou piedavaji komunikator a komunikant. Vyslana zprava od
komunikatora v sob& zahrnuje verbalni i neverbalni symboly.
komunika¢ni jazyk — je nastrojem pro piedani urcité komunikované
Zpravy.

komunika¢ni kanal — je zpusob, jakym je informace piedavana od
komunikatora komunikantovi. Pfi komunikaci tvaii v tvar to jsou
kromé zvukul také pohyby, pohled, ton hlasu nebo i naptiklad podéani
ruky. Pfi zprostfedkované komunikaci jsou komunika¢nimi kanaly
televize, rozhlas, noviny, mobilni telefon, email apod.

zpétna vazba — neboli feed back je reakci na vyicenou zpravu
vV podobé potvrzeni. Zpétnd vazba je dileZitou reakci na pfijimané
sdéleni a udrZuje komunikacni situaci. Je nejen sluSnosti, aby zpé&tna
vazba byla odeslana co nejdiive po pfijeti zpravy.

komunikaéni prostiedi — je jednim ze stézejnich prvkd komunikace,
kterou zarovenn podstatné ovliviiuje. Jednd se o prostor, kde se
komunikace odehrava. Spatné osvétleni, mnoho lidi, rusivé podnéty
ovlivni vysledek komunikace 1 to, jak bylo komunikovano.
komunika¢ni kontext — jsou situace vnitini i vnéjsi, které na clovéka
pusobi. Jednd se o celkovy ramec, ve kterém lidé komunikuji.
Za jednotlivé stimulacni vlivy, které plsobi na komunikujici, jsou
povazovany cCas, prostor, emoce, vztahy, formalnost, v¢&k

A « g C y . 16
zucCastnénych, ocekavani, postaveni v ramci spolecnosti.

1.2.5 Déleni komunikace

Lidskou komunikaci mizeme z hlediska komunikaénich prostiedki

rozd¢lit na verbalni a neverbalni komunikaci. Toto rozdéleni je pouze teoretické,

' MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN
80-247-0650-4., 5. 24-28
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v praxi dochazi k prolinani obou druhli, velmi casto neverbalni komunikace
dokresluje komunikaci verbalni a pomédha Iépe clovéku pochopit myslenku
komunikatora. Neverbalni projevy komunikace jsou mnohem obtiznéji
ovladatelné lidskou vuali. Ve vypjatych emocnich stavech se zintenziviiuje
neverbalni komunikace. Neverbalni komunikace z historického hlediska byla

primarni, pravdépodobné prvnimi projevy komunikace byly doteky.

Verbalni komunikace se uskuteCtiuje prostiednictvim jazyka, v psané
I mluvené form¢. Tento druh komunikace je urcujici, diky nému ¢loveék vyjadiuje

myslenky, postoje, nazory.

Neverbalni komunikace dotvaii verbalni ¢ast, a to mimoslovni
komunikaci. K neverbalnim projevim muzeme zafadit napiiklad: mimiku,
gestiku, kineziku (sdéleni pohybem ¢asti nebo celym télem), haptiku (doteky)
nebo komunikaci prostifednictvim o¢i. Do neverbalni komunikace fadime téz

symbolické jednani, jako je podani ruky, tklon pfi pietnim aktu apod.

Podle pocetnosti komunikujicich miizeme dale komunikaci dé€lit na
intrapersonalni (komunikace vnitini, pro sebe), interpersonalni (komunikace
mezi dvéma jedinci), skupinova (komunikuji vice neZ dva jedinci),
institucionalni (komunikace probiha mezi zajmovymi skupinami), veiejna (pro

velkou skupinu, neindividualizovand) a masova komunikace."’

1.2.6 Masova komunikace

Pro komunikaci tzemnich samosprav hraje podstatnou roli masova
komunikace. Tu lze definovat jako formu vefejného oznamovani, provadénou
specializovanymi prostfedky, a to za vyuziti vyspélych technickych prostfedkti a
postupt. Cilovou skupinou je ptfedem nedefinované, rozsdhlé a rozptylené
publikum, které se nezna. Charakteristickym znakem masové komunikace je jeji
jednosmérnost zaloZzena na monologu, proto je zde omezena moznost zpétné
reakce. Publikum (Sirokd vetejnost) je v postaveni k masovym médiim pouhym
ptijemcem. Jednosmérnost je téZ ddna technickou a technologickou moZznosti

pienosu masové komunikace, ktera neumoziuje ptijemci navazat zpétnou vazbu.

Dulezitym definicnim znakem masové komunikace je téz rychlost

a zprostiedkovanost, a to diky vyspélym technologiim a technickym moznostem.

" URBAN, Lukag, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a verejné minéni.
Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4., s. 25-30
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Komunikatorem v masové komunikaci je obvykle profesionalni organizace, jiz

jsou redakee, televizni §taby apod.'®

Masova média jsou institucemi, které operuji ve vetfejné sféfe, zabyvaji se
vetejnymi zaleZitostmi, a to za vefejnym Ucelem. Masmédia piredevsim ovliviiuji
svym pusobenim vefejné minéni. Tato média odpovidaji svoji Cinnosti Siroké

vefejnosti. Ze strany statu maji média nastaveny pravni ramec.*

Zakladnimi funkcemi médii jsou funkce informacni, socidlni, kontrolni,
vzdélavaci a zabavni. Néktera média jsou vice zamétfena na informacéni funkci,

e 7 I [ cr1r v v , v r 7 1:7 20
jind na zabavni ¢ast. Medialni svét by mél obsdhnout veskeré funkce médii.

Mezi druhy médii fadime internet, rozhlas, televizi, kino, noviny, casopisy
anéktera outdoor a indoor média (billboardy, citylight vitriny, megaboardy,

1 v 21
mobiliaf mésta).

Jesté do nedavna byla stézejnim médiem televize, dnes tuto roli pievzal
internet, kde se objevuji nové interaktivni a multimedialni formy. TiSténd média
se snazi téz proniknout na internet pomoci zpravodajskych webd. Radia spustila
sva online vysilani. Média se méni a pfizpisobuji novym technologickym
pokroktim, ale stale jsou média tim stézejnim, odkud vetejnost ¢erpa informace

a média stale plati za hlavniho tviirce vetejného minéni.

Masmeédia jsou v soucasnosti oznacovana jako Ctvrtd moc ve staté, vedle
moci zdkonodarné, vykonné a soudni. Né&kdy jsou dokonce oznaCovana
za hlidaciho psa demokracie.??

1.3 Verejné minéni

Vefejné minéni zcela jednoznacné ovliviluji masmédia, kterd jsou
stézejnim zdrojem informaci spolecnosti kazdého statu. Jednou z funkci masmédii
je 1 spolecenskd kontrola, kdy diky svym reportdzim mohou upozornit na

negativni jevy naptiklad ptedstaviteli urcitého statu ¢i konkrétniho tizemniho

18 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a verejné mineni.
Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4., s. 40-43

% MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 1999. ISBN 80-
7178-714-0.,s. 32

20 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a verejné mineni.
Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4., s. 50

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., 5. 71-73

22 FTOREK, Jozef. Public relations a politika: kdo a jak Fidi nase osudy s nasim souhlasem.
Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3376-0., s. 103
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samospravného celku. Vedle masmédii vyznamné ovliviiuje veiejné minéni public
relations — vztahy s vefejnosti. Vefejné minéni dotvari demokratické zfizeni statu

a projevuje se napriklad pti volbach.

Pojem vefejné minéni v souCasnosti oznacuje souhrn nazort, postoji
a hodnoceni, jimiz se spolecnost vyjadiuje k uréitému vefejnému tématu. Pojem
téz oznacuje vysledek diskuze vetejnosti a jeji urCité shody nézort na konkrétni
problém. Autorem pojmu opinion publique je francouzsky filozof Jean Jacques
Rousseau. Hlasy lidu, tedy modifikované vefejné minéni, zde ovSem bylo uz

Vv obdobi antiky, stfedovéku i renesance.

Vefejné minéni je samostatnym sociologickym oborem, ktery uplatiiuje
pro svij vyzkum rizné metody a postupy. Velmi Casté jsou vyzkumy vetejného
minéni o oblibenosti politikl, politickych stran, zjiSténi konsenzu s pfijatym
rozhodnutim napiiklad vlady ¢i zdkonoddrného sboru, ale vyzkum vefejného

N s o v Vel vr . r - 23
minéni mize slouzit téz pro dalsi marketingové studie.

Vyzkum veiejného minéni v Ceské republice m4 jiz delsi tradici. Po druhé
svétové valce vznikl jako oddéleni I. odboru Ministerstva financi Ustav
pro vyzkum vefejného minéni, ktery mél puisobnost pouze pro Cesko, nikoliv
Slovensko. Prvnim tspéchem tohoto tstavu bylo spravné predpovézeni vysledki
parlamentnich voleb v roce 1946. Vyzkum veiejného minéni byl poté obnoven az
v poloviné sedmdesatych let, kdy vznikl Ustav pro vyzkum vefejného minéni,
pozdé&ji ptejmenovan na Institut pro vyzkum vefejného minéni. V soucasnosti
v Ceské republice ptisobi Centrum pro vyzkum vefejného minéni (CVVM). Jedna
se 0 vyzkumné oddéleni Sociologického tistavu Akademie véd Ceské republiky,

vzniklé v roce 2001.%*

1.4 Public relations

1.4.1 Definice pojmu public relations

Definovat public relations (dale jen PR) je velmi obtizné. Jednotna definice
neexistuje. Obecné se jednd o vztahy s vetejnosti. Public relations jsou nedilnou

slozkou marketingové komunikace spolecnosti.

2 URBAN, Lukas, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a verejné minéni.
Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4., s. 120-121
* Tamtéz, s. 149
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V roce 1978 Institut Public Relations (IPR) pfijal nasledujici definici:
PR cinnost je zamérnée, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat

. ’ ’ . . . . e Vo 25
vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti”".

Zakladatelem této socialni védy je Edward Bernays. Veskeré definice PR
vychazeji ze zakladni idey, kterou jsou vztahy s vefejnosti. Tento pojem v sobé
zahrnuje vSe podstatné, co je cilem dobrého PR jakékoliv spolecnosti,
soukromého Ci vetejného sektoru. Nastroji PR se spole¢nost snazi aktivné ovlivnit
minéni vefejnosti nebo jakékoliv konkrétni cilové skupiny, a to za ti¢elem ziskani
souhlasu mezi ob¢any. Souhlasem v PR se rozumi koupé nabizeného zbozi ¢i

sluzby, volba urcitého kandidata ¢i politické strany nebo souhlas s politikou statu,

e . (o 26
obce, ¢i jiné Gizemni samospravné jednotky.

Vetejnym minénim, na které cili public relations, se mini souhrn postoju,
nazord, hodnoceni, jimiz se spole¢nost vyjadiuje Kk vefejnému tématu. Jedna se

, o , v . P c el v . 27
0 shodu nézori, které bylo dosazeno komunikaci mezi ¢leny urcité spolecnosti.

Public relations je aplikovanou socialni védou, ktera vychazi ze sociologie a
psychologie. Public relations pfedstavuji dulezity prostredek socialni komunikace

a kontroly.?®

Pro public relations je charakteristické, zZe jsou zaloZeny na existenci
rozdilnych ndzorii a vztahii ve verejnosti. Pusobi na védomi cilovych skupin

VPP ., o , 29
verejnosti tim, Ze poskytuji soubory racionalnich informaci.

Public relations by mélo byt dlouhodobou a nepfetrzitou soucasti vedeni
spole¢nosti v soukromém sektoru i vedeni ve vetfejné sprave. Kazda spole¢nost by
si méla spravné stanovit cilové skupiny a vyuzivat vhodné komunika¢ni kanaly.
PR oddéleni spole¢nosti hraje stézejni roli ptfedevSim v krizovych situacich.
Public relations ma spoustu shodnych znaka s reklamou. PR je ovSem méné
nakladné, cili na SirSi okruh vefejnosti a hlavni rozdil je v Casovém pulsobeni

téchto dvou néstroji. PR je zalezitosti dlouhodobou, naopak reklama se snazi v co

» VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 14

% FTOREK, Jozef. Public relations a politika: kdo a jak Fidi naSe osudy s nasim souhlasem.
Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3376-0., s. 53-55

2’ URBAN, Lukag, Josef DUBSKY a Karol MURDZA. Masovd komunikace a verejné minéni.
Praha: Grada, 2011. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3563-4., s. 120

%8 Tamtéz, s. 53-55

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., s. 106
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nejkrat§im mozném cCasovém horizontu prodat dany produkt. Cilem PR je
porozuméni a soulad s produktem. Cilem oboru PR na rozdil od reklamy je tedy
pozitivni publicita a medidlni obraz a to bezplatnym zptisobem umisténi zpravy ve

sd€lovacich pros‘[fedcich.30

Pro lepsi nazornost rozdilti mezi reklamou a PR je zde uvedena tabulka.

Charakteristiky Reklama Public relations
Zaméreni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji | Zména postoju
Prostredky komunikace Meédia Komplex komunikacnich
prostiedki
Forma komunikace Monolog Dialog
Vztahy k médiim Ndakup casu a prostoru Snaha o ziskani viivu v
médiich
Kontrola medidlniho Presna kontrola Relativné nizka kontrola
sdeéleni nacasovani i obsahu
Duvéryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysoka
Adresat Realny nebo potencialni | Verejnost/
zakaznik parcidlni verejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené | Relativné omezené
techniky metody

Tabulka €. 1: Rozdil mezi reklamou a public relations

(Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové
komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.,
s. 106-108)

Public relations jsou v souhrnu komunikac¢ni techniky, informace, taktiky,
které¢ jsou planovany dlouhodobé, jednd se o dlouhy proces budovani vztaht
spole¢nosti smérem dovnitf i ven, dobrého jména a potfebnych kontakti. PR je

kreativni praci, kdy je vzdy potteba nakladat pouze s pravdivymi informacemi.*

%0 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., s. 106-108

%8 VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 15
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At uz zaméstnanec zodpovédny za PR spoleCnosti nebo najaty externista
musi vzdy dodrzovat Eticky kodex PR. Zékladnimi pravidly jsou ptedévani
pravdivych informaci, vzdy slibit jen to, co je doty¢ny schopen splnit, nikdy

neurazet a pomlouvat a komunikovat jasné a srozumitelng.*

Nejcastéji se zaménuje cela oblast PR s marketingem. PR je ovSem pouze
jednou z ¢asti marketingového mixu, ktery je dnes definovan misto ptivodnich 4P
jiz 7P: produkt, price, placement, promotion, people, proces a physical evidence.
Public relations jsou souc¢asti oblasti promotion, do které dale fadime reklamu,
osobni prodej, direct marketing, sales promotion a internet. Tyto nastroje jsou
oznacovany jako promotion mix. Druhou nejcastéjsi chybou je pak zdména PR
areklamy. Hlavnim a jedinym cilem reklamy je prodej, PR je oproti reklamé
mnohem $ir§i oblasti a necili primarné na prodej. Treti astou zaménu je PR
a media relations. Pro laickou vefejnost je tato zdména pochopitelna, protoze PR
je az ze Ctyf pétin tvofeno media relations a jsou zcela nejucinnéj$im nastrojem

PR.

Public relations jsou vyznamnou casti marketingu a UspéSna spolecnost
soukromého i vetejného sektoru se v dneSnim svété neobejde bez tohoto oboru.

PR je fizenym procesem patfici k manazerskym funkcim.®

PR je sice dulezitou soucéasti managementu spoleCnosti, ale zméfit jeji
ucinnost je velmi problematické. V praxi se méii vétSinou pouze medidlni
publicitou, i kdyz media relations nejsou jedinym nastrojem PR. Odbornici
Z praxe proto zdiraziuji pro uspéch PR dobie zvolit strategii a mit propracovany

plan PR aktivit.**

1.4.2 Vznik public relations

Public relations, tedy vztahy s vefejnosti, byly soucasti kazdého statniho

utvaru. Prezentaci vladci a jejich uspéchti pomoci posli lze nalézt jiz ve

starovékém Rimé¢, Recku, Egypté ¢i Mezopotémii.35

% VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 19

%% KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny — teorie — praxe. Praha: Grada, 2013.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8., s. 31-34

% SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0564-8., s. 200

% VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 9
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Zlomovym okamzikem nejen pro vyvoj public relations se stal roku 1450
vynalez knihtisku a zacatek vydavani prvnich periodik. V roce 1809 piijalo

britské ministerstvo financi prvniho tiskového mluv¢iho pro zahrani¢ni politiku.

Pocatek moderniho PR se datuje od zhruba tficatych let minulého stoleti,
kdy Edward L. Bernayse (zakladatel moderni védy public relations) vydal
publikace Crystalizing Public Opinion a Propaganda. Zde byly poprvé popsany

mechanismy PR, jako oboru marketingové komunikace.*®

Pravy rozvoj PR nastal po druhé svétové valce. V roce 1948 vznikl
v Londyné Institut vztahl s vefejnosti (Institut of Public Relations — IPR), ktery
sdruzuje jednotlivce. O tfi roky pozdé€ji vydal institut zasady profesionalniho
chovani. Cilem Mezindrodni asociace pro vztahy s vetejnosti, kterd byla zalozena

roku 1955, je zvySovat uroven PR ve svéte.

V Ceské republice vznikla roku 1996 Asociace Public Relations Agentur
(APRA) na podnét PR agentur. O rok pozd¢ji z iniciativy osob, jez poskytuji PR
sluzby, byl zalozen PR Klub — Ceska republika.®’

1.4.3 Cilové skupiny a nastroje public relations

Cilové skupiny pro public relations ve vetejném i soukromém sektoru
muzeme rozdélit do nékolika skupin. Aby PR aktivity byly uspésné, je potireba
vzdy spravn€ urcit cilové skupiny. Zakladnim délenim je interni a externi
vetejnost. Interni rozumime vlastni zaméstnance, externi poté ostatni vefejnost

stojici mimo strukturu spole¢nosti.

Za interni vefejnost kromé& zaméstnanct se oznacuji vlastnici spolecnosti,

akcionafi, dodavatelé, ale 1ze sem zatadit i vlastni zékazniky.

Externi vefejnosti je poté zbyla vefejnost, média, Ufady, obcanskd ¢i

obchodni sdruzeni, ale 1ze sem zahrnout i lobbisty a jiné natlakové skupiny.

Mezi zakladni nastroje PR patii: media relations (vztahy s médii), externi

a interni komunikace, pofadani udalosti spolecnosti (tzv. event marketing), public

% Historie PR. Public relations: Neexistuje univerzalni recept na budovani public relations. Kazda
strategie je odvisla od konkrétni situace a definovanych cilii... [online]. PR agentura Focus agency,
2011, 2011 [cit. 2018-11-19]. Dostupné z: http://www.public-relations-pr.cz/cs/historie-pr/

¥ VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 11-12
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affairs (do této kategorie lze zahrnout i lobbovani ¢i vztahy s vladnimi

institucemi). PR hraji nezastupitelnou roli pii krizové komunikaci.®

Jednou z disciplin PR jsou public affairs (PA), tzv. vetejné zalezitosti. Témi
oznacujeme vztahy k vladnim organizacim a statni sprave. Pro firmy, které jsou
zavislé na rozhodovani statu nebo podnikaji ve staitem regulovaném prostiedi, se
jedna o stézejni Cinnost, kdy neni neobvyklé, ze v téchto spolecnostech plisobi
specidlni oddéleni public affairs. Zaméstnanci tohoto oddéleni shromazd'uji
informace o legislativnim procesu a nasledné meéni svoji politiku vyvoje
spole¢nosti a piredevsim zastupci firem se snazi informovat legislativce a ovlivnit
je pfi jejich hlasovani. Ovlivnit hlasovani politikii se snazi lobbista, lobbing je
soucasti public affairs, ale cilem PA je informovat vefejnost o spravnosti postojil

spole¢nosti.*

1.4.4 Media relations

Media relations (MR), dfive nazyvané spiSe press relations, oznacuji
vztahy s médii/ se sdélovacimi prostiedky. Ty jsou podmnozinou public relations,
jez jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace. Jejim cilem je ziskani
zdkaznika a podpora obchodnich aktivit. Media relations jsou zékladnim
nastrojem Usp&$ného PR spolec¢nosti. Nékdy se uvadi, Ze tvoii az 80 procent prace
PR. Historicky vznikla ¢innost public relations pravé ve vztahu k redaktoriim

tisténych médii. Public relations jsou tedy nadstavbou pro media relations.

Komunikaci s vefejnosti, rozvijeni dobrého jména by nebylo v soucasnosti
mozné bez pouziti nastroji media relations. Diky médiim lze oslovit témeét
jakoukoliv dalsi slozku vetejnosti. Cilem media relations, jez jsou vybudovany na
dlouhodobych a divéryhodnych vztazich s médii, je pozitivni publicita. MoZnosti,
jak publicity dosdhnout, je samoziejmé placend reklama. T¢ ovSem neni
prikladana takova diivéra jako ¢lanktim psanych novinafi. V odborné literature na
pocatku nového tisicileti se objevil silny mySlenkovy proud, ktery tvrdil, Ze

obdobi reklamy je u konce a zacind doba, kdy nejucinnéjsim a nejdilezitéjsim

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., s. 108-121

% KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny — teorie — praxe. Praha: Grada, 2013.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8., s. 194-195

% TOMANDL, Jan. Jak ucinné oslovit média: media relations v podnikani, sprave, kulture i
neziskovém sektoru. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3457-3., s. 33
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odvétvim pro ovliviiovani vefejnosti budou public relations se svym nejsilnéjSim

nastrojem — media relations.

Vysledkem uspésného procesu media relations je dobré jméno a povést

urcité spolecnosti mezi vetejnosti, diky které Ize dosahovat lepsich vysledkd.

Uspésné media relations spole¢nosti musi predevdim ctit zasady
zurnalistiky, byt vstficné k zastupcim médii, vzdy poskytovat rychle pravdivé
informace a predev§im pracovnici media relations musi dobte ovladat stylistické
a jazykové dovednosti. Pozitivni vztahy se zastupci médii spole¢nosti mizou

velmi pomoci v krizovych situacich. **

* TOMANDL, Jan. Jak icinné oslovit média: media relations v podnikani, spravé, kulture i
neziskovém sektoru. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3457-3., s. 36-37
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2. Komunikace ve verejné spravé

Prostfedkem demokracie je komunikace. Jakym zptsobem vldda komunikuje,
uréuje podstatné jeji zpusob vladnuti a zplsob vlady. Prvni statni utvary
komunikovaly pomoci hlinénych tabulek, pozd€ji papyrusu. Komunikace
jakékoliv vlady je vzdy spjata s potfebou vytvorit, pfedat a také kontrolovat
informace. Komunikace ve vefejné spravé ma také specialni rozmér, a to
mocensky. Ta nespoc¢iva pouze V pravu posledniho slova, ale také v tom, kdo ma

pristup ke stézejnim informacim.

Fungovanim vetejné spravy se utvofil ufedni jazyk, pomoci n¢hoz komunikuje
obcan s instituci vefejné spravy. Oficidlni Gfedni listiny musi striktn¢ dodrzovat
ufedni jazyk. Ten mizeme oznalit jako etiketu, kterd vede pracovniky vetejné
spravy k bezchybnému chovéni, jak v roviné verbélni, tak i neverbalni. Ufedni
jazyk se samoziejm¢ vyviji a reaguje na socialni zmény ve spoleénosti. Stabilitou,
jez zpomaluje pfevratny komunikacni vyvoj ve spolecnosti, jsou pravni normy. Ty
jsou zarukou tézZ neménnosti. Neoddélitelnou soucasti komunikace vetfejné spravy
je interpretace pravniho fadu daného statu. Samy pravni piedpisy nastavuji
komunikaci vefejné spravy, a to zpiisobem zveifejnéni informaci ¢i stanovenim

Ihiit spravnich rozhodnuti.*

Komunikaci vefejné spravy v soucasnosti ovliviiuji pfedev§im moderni
komunika¢ni technologie. Zékladnim ukolem v komunikaci vetejné spravy je
vybudovani ptehledného informacniho systému. V ramci organizaci se jedna o
lokélni sité¢ typu Local Area Network (LAN). Na trovni stitu a mezindrodni
spolupraci se jednd o Wide Area Network (WAN). Spole¢né s témito sitémi
funguji systémy diky internetu, které poskytuji informace uzivatelim stojicim
mimo vnitini organizaci, ale i zaméstnanclim vetejné spravy poskytuji informace

pro jejich vykon povolani.*®

Z marketingového hlediska je za zdkaznika vefejné spravy povazovan obcan
ajeho potieby. Prislusna vefejna sprava je zde proto, aby co nejrychleji

a nejvlidnéji danému obcanovi pomohla vytesit jeho zalezitosti.

* HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spravé. Praha: Grada, 2012. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-3779-9., s. 51-54
* Tamtéz, s. 137
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Pro klienty vefejné spravy muze byt casto ufedni jazyk nesrozumitelny, a tim
vést k nedorozuméni, proto je dilezité u zaméstnancti vefejné spravy spravné
rozvijet komunika¢ni dovednosti. Na danou situaci reaguje § 4 zakona
¢. 500/2004 Sb., spravni fad. V prvnim odstavci stanovi povinnost se k dotenym
osobam chovat zdvofile a podle moznosti jim vychdzet vstfic, protoze vetrejna
sprava je sluzbou vefejnosti. Ve druhém odstavci stanovi spravnimu organu
v souvislosti s tkonem poskytnout dotené osobé ptfiméfené pouceni o jejich
pravech a povinnostech, je-li to potfeba vzhledem k povaze tkonu a osobnim
pomériim dotéené osoby.** Prib&h mnoha Fizeni je zakonng nastaven. Zakladnim
predpokladem komunikace ufadu s obcanem je predvidatelnost postupu jednani

i rozhodnuti.

Svoji komunikaci si vefejna sprava buduje diveéru svych obcanli a vytvaii si
vyznamny socialni kapitdl. Vznik a udrzeni davéry zalezi predevSim na
komunikaci ptfednich ptedstavitelli vefejné spravy. ZvySovani duveéry je potreba
zajistit pfedev§im prostiednictvim vystupovani politikit na vefejnosti. S otdzkou
ziskavani divery se nabizi, zda by si vefejnd sprava neméla zachovavat urcity
profesni odstup. V nékterych statech dochdzi k pozici nadfazenosti vefejné spravy
vuci ob¢antim.

O tom, jaké téma bude komunikovano na vefejnosti, nerozhoduji pouze

politici, ale pfedeviim média a byrokratické organizace.*

Vefejnd sprava je vprvé fadé sluzbou obcantim, tudiz i1 predavani

a poskytovani informaci vetejnosti je potieba chapat jako vetejnou sluzbu.

Komunikaci ve vetejné spravé mizeme rozdélit na dva zékladni typy — vnitini
a vnéjsi. Hranice mezi obéma typy neni jasn¢ definovand, oba typy se vzdjemné
prolinaji a dopliiuji. Pro profesionalni zvladnuti vnéj$i komunikace je zcela
nezbytné ovladani komunikace interni, pro kterou je zasadni, aby zaméstnanci
vetejné spravy vzdy méli Gplné a spravné informace. Pro GspéSnou vnitini a vnéjsi
komunikaci je dalezité nastaveni roli a ukolld v organizaci. Idedlnim feSenim je

zpracovani komunikacni strategie dané¢ho utradu.

*'§ 4 odst. 1, 2 zakona & 500/2004 Sb., spravni fad
*® HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné sprave. Praha: Grada, 2012. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-3779-9., s. 143-144
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2.1 Komunikace klienta a vefejné spravy

Kazdy organ vetejné spravy ma piesn¢ definovanou pravomoc a vécnou
atuzemni pusobnost. Klientem organu vetfejné spravy se muze stat jakykoliv
obcan, zastupci spolecnosti nebo naptiklad politik. Komunikace mtize probihat
jednorazové, nebo opakované, mize probihat s jednotliveem, nebo celou socialni
skupinou. Rozliduje se také komunikace Ustni a pisemna. Siroka $kala klient
I moznosti komunikace klade specialni komunika¢ni dovednosti na zaméstnance
vetejné spravy. V kazdé konkrétni situaci pfi Gfednim jednani je nutné spravné

zvolit komunika&ni strategii a k tomu vhodné prostiedky.*®

Verbalni komunikace ufednika s klientem probiha dle argumentace ad rem
— jdouci k véci, jedna se o strohé formalni ufedni sdéleni, ad personam — logika se
pouziva v ptipad¢ personalizovanych jednani ¢i ad auditores — diskuze se sméruje
dle slozeni pfitomnych. Argumentaci ad verecundiam se mluv¢i odvolavéa na

vr , ., 47
nepritomne autority.

V komunikaci ve vefejné spravé plati predevS§im forma pisemné
komunikace. Jedna se o prokazatelny material, ktery 1ze vyuzit pfi dokazovani
spravnosti jednani spravniho organu a konkrétniho ufednika. Klienti vefejné
spravy jsou pravnimi predpisy velmi vyrazné chranény pred zneuZzitim
nashromézdénych tdaji o jejich osobnosti.*® Soudasti image ufadu je v pisemné
komunikaci zachovani jednotného vizudlniho stylu s hlavickovym papirem,
razitkem ufadu, jednacim Ccislem a jménem a podpisem osoby opravnéné
k vyfizeni dané véci.*

Utednik je dale dle § 16 odst. 1 k) zdkona o ufednicich tzemniho
samospravnych celkll a o zmén¢ nékterych zakont povinen poskytovat informace

o Cinnosti izemniho samospravného celku podle zvlaStnich pravnich ptredpisa,

kterymi jsou zakon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim.

*® HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spravé. Praha: Grada, 2012. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-3779-9., s. 161-162

" Tamtéz, s. 162 — 164

“® Dle § 16 odst. 1 h) zakona &. 312/2002 Sb., o ufednicich uzemnich samospravnych celki a o
zmeéné nekterych zdkonl je povinen zdrzet se jednani, které by mohlo vést ke stetu vetejného
zajmu se zajmy osobnimi, zejména nezneuZivat informaci nabytych v souvislosti s vykonem
zameéstnani ve prospéch vlastni nebo nékoho jiného. Dle § 77 odst. 1 1) zakona ¢. 234/2014 Sb., o
statni sluzb& se musi statni zaméstnanec zdrzet jednani, které by mohlo vést ke stietu vefejného
zajmu se zajmy osobnimi, zejména nezneuZzivat informaci nabytych v souvislosti s vykonem
sluzby ve prospéch vlastni nebo jiného, jakoz i nezneuzivat postaveni statniho zaméstnance.

* HEGER, Vladimir. Komunikace ve vefejné spravé. Praha: Grada, 2012. Zurnalistika a
komunikace. ISBN 978-80-247-3779-9., s. 164
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Obdobna uprava plati pro statni zaméestnance o povinnosti poskytovat informace o
¢innosti sluzebniho ufadu podle zdkona o svobodném piistupu k informacim.
V piipad¢, ze to patii k jeho sluZzebnim tkoltim je tato povinnost zakotvena v § 77
odst. 1 g) zakona ¢. 234/2014 Sb., o statni sluzb¢.

Vefejna sprava ma povinnost komunikovat se svymi klienty a poskytovat
jim pozadované udaje. Problematika poskytovani informaci je upravena v zakon¢
¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim. Dle tohoto zakona
K poskytnuti informaci vztahujicich se Kk jejich pusobnosti jsou povinny statni
organy, Uzemni samospravné celky a jejich organy a vetejné instituce. Povinnymi
jsou 1 subjekty, kterym zékon svétil rozhodovani o pravech a povinnostech,
pravem chranénych zdjmech nebo povinnostech fyzickych i1 pravnickych osob

V oblasti vefejné spravy, a to pouze v rozsahu rozhodovaci Cinnosti. Zadatelem

muze byt kazda fyzicka i pravnické osoba, ktera o informace 74d4.*

2.1.1 Eticky kodex ufedniki a zaméstnancii vefejné spravy

Vefejna sprava je sluzbou vefejnosti a jsou pro ni nastavena piisnéjsi
pravidla nez pro soukromy sektor. To se tyka i stanoveni pravidel vystupovani
zam&stnancll vefejné spravy k vefejnosti. Zaméstnanec ve vefejné sprave,
V poméru sluZzebnim i pracovnépravnim, se zavazuje pii svém vykonu povolani

dodrZovat zékladni etické hodnoty.

Z divodu kvalitnéjStho a transparentniho poskytovani sluzeb schvalila
Vlada Ceské republiky 9. kvétna 2012 Eticky kodex tfednikii a zaméstnanct
vefejné spravy, ktery nahradil piedchozi kodex piijaty v roce 2001. Obsahuje
preambuli a celkem 14 ¢lankd. Zakladni povinnosti kazdého urednika
a zamé&stnance veiejné spravy je ctit a dodrzovat zakonné postupy a rovny piistup
ke viem klientim vefejné spravy — fyzickym i pravnickym osobam. Utelem
kodexu je vymezeni zékladnich Zadoucich standardi zaméstnancii vefejné spravy
nejen Kk vefejnosti, ale také v ramci organizace. Zakladni povinnosti zaméstnance
vefejné spravy je zachovani tucty a loajality k Ceské republice, ke svému ufadu

I kK ostatnim zamé&stnanciim vetejné spravy.

Eticky kodex ufednikii a zaméstnancli vefejné spravy zakotvuje téz
povinnosti v komunikaci a jednani zaméstnancu vefejné spravy (dale jen VS).

Zaméstnanci VS museji jednat s nejvySs$i mirou sluSnosti, porozuméni, ochoty,

%08 2, 3 zdkona & 106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim
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ato bez jakychkoli pfedsudki se zasadou rovnych pfilezitosti. S ostatnimi
spolupracovniky a zaméstnanci jinych orgdnii VS jednd zameéstnanec vzdy
korektné a cti zkuSenosti a znalosti kolegti a odbornikli. Veskeré informovani
vefejnosti musi byt srozumitelné, pii zachovani profesionality, objektivnosti
avyhnuti se emoci. Zaméstnanec vefejné spravy ma v nékterych piipadech
povinnost zachovat ml¢enlivost, a to zejména o skutec¢nostech, jez se dozveédél pti

vykonu tfedni ¢innosti, o osobnich tdajich nebo utajovanych informacich.

Clanek 10 Etického kodexu tifedniktl a zaméstnanctl vefejné spravy piimo
zakotvuje povinnosti pii informovani vefejnosti. Vzdy musi byt poskytnuty
pravdivé a uplné informace v souladu s pravnimi piedpisy. Informace sdéluje
vetejnosti  vzdy odpovédny zaméstnanec  orgdnu  vefejné  spravy.
V ¢lanku 12 kodexu je stanovena povinnost jednat skazdym ohleduplng,

vy w1z 51
prim&fend jeho socialnim schopnostem a komunikaénim potiebam.”

Eticky kodex Ufednikll a zaméstnancll vefejné spravy neni pravné zavazny,
jedna se o souhrn etickych zasad, dle kterych by se méli zaméstnanci vetejné
spravy fidit. Navazuji na povinnosti obsazené v zdkonech a pracovnich fadech
jednotlivych organli vefejné spravy. Nekteré zésady jsou ovSem zakotveny
v pravnich ptedpisech Ceské republiky, a tudiz jsou pravné zavazné
pro zameéstnance veifejné spravy.

., Respektovani  zdasad etiky je véci profesiondlni cti urednika

v v oe o7 r «52
a zaméstnance verejné spravy.

Eticky kodex tfednikii a zamé&stnancl vefejné spravy na zaklad¢ usneseni
Vlady Ceské republiky ze dne 9. kvétna 2012 slouzi jako uréity mustr pro piijeti
vlastnich etickych kodexti izemnich samospravnych celkll. Eticky kodex pfijaty
Vladou Ceské republiky neni pravné nadfazeny jinym etickym kodextim piijatym

organy vefejné spravy.

2.2 Interni komunikace v ramci verejné spravy

Kvalitni a efektivni vnitini komunikace je stejné dulezitd pro fungovani

a obraz urcité organizace jako kvalitn¢ nastavena vnéjsi komunikace. Pro image

5! Usneseni vlady Ceské republiky ze dne 9. kvétna 2012 & 331 o Etickém kodexu tfednikd a
zaméstnancl vefejné spravy (dostupné z: https://www.mvcr.cz/clanek/vlada-schvalila-eticky-
kodex-a-zpravu-o-extremismu.aspx), s. 1-4

52 Tamtéz, s. 6
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organizace soukromého i vefejného sektoru hraji zaméstnanci zcela zasadni roli.
Zameéstnanci jsou témi, kteti jednaji s klienty a vytvareji tak obraz organizace. Se
stale rostoucimi pozadavky klientd rostou i1 pozadavky na zaméstnance
organizace. Interni komunikace je obousmémym procesem spocivajicim
predevsim v pfeddvani a piijimani informaci mezi zaméstnanci, ale také ptijimani
a feSeni jejich zpétnych vazeb. Pravé v této oblasti chybné dochazi k nastaveni
jednosmérné komunikace pouze od vedoucich predstaviteld k zaméstnancim
aneni dbano na ndzory a postiehy zaméstnancii, které mohou byt velmi piinosné
pro rozvoj nejen externi komunikace spolec¢nosti. Cilem kazdé organizace by mél
byt spokojeny klient i zaméstnanec. Interni komunikaci vytvaii kazdy
zaméstnanec organizace. Role a vyznam samoziejmé stoupaji S postavenim

v organizaci.>®

., Celkova firemni strategie a podnikovd kultura se odrazeji v chovani
zaméstnancii Vici zakaznikim: jak se firma chova ke svym lidem, tak se jeji lidé

s 54
chovaji i navenek. *

Hlavni funkci interni komunikace je sdileni informaci. Bez ptesnych
a ucelenych informaci nemohou zaméstnanci efektivné pracovat. Tok informaci
by mél probihat od vrcholového managementu ke viem zaméstnanciim a opacné.
Pomoci interni komunikace dochazi kfizeni organizace, Kk motivovani
zameéstnancl a jejich loajalité. Dulezitou funkci je konzultaéni ¢innost a fesSeni
jejich problémil, nejen téch pracovnich, ale 1 osobnich. Pomoci interni
komunikace dochéazi téz k vedeni lidi, ale dulezitd je spolecenska komunikace

zaméstnancl s vedenim spole(:nosti.55

Nastroji interni komunikace jsou Vprvni fadé podnikovd média
(zpravodaj, rozhlas), manazerské dokumenty (zapisy z porad, vyro¢ni zpravy,
koncepcni dokumenty, kniha tvaii), nasténné plochy, telefony a do kategorie
verbalni komunikace spadajici porady, podnikové mitinky, persondlni rozhovory

a podnikové akce.

3 STEJSKALOVA, Dita, Iveta HORAKOVA a Hana SKAPOVA. Strategie firemni komunikace.
2., roz§. vyd. Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2., s. 124-126

 Tamtéz, s. 127

% CIRTEK, Pavel a Milan KASIK. Marketingovi komunikace podniku s médii. Praha: Vysoka
skola financ¢ni a spravni, 2008. Eupress. ISBN 978-80-7408-008-1., s. 67
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Z modernich elektronickych nastroji jsou vyuZzivany pfedevSim emaily
a intranet, které patii mezi nejvyuzivanéj$i a nejucinngjsi nastroje komunikace
uvniti spolecnosti.

Téz interni komunikace musi mit sviij fad a jejim cilem je vcas informovat

. (. 56
pravého adresata.

Interni komunikace tvoii soucast podnikové identity, kterou se spolecnost

prezentuje navenek.

Interni komunikace v institucich vefejné spravy se vyznacuje vyssi mirou
rigidnosti a byrokrati¢nosti. Organizacni struktura je zcela definovana pravnimi
predpisy, kazdy zaméstnanec v organizaci méa piesné definované pravomoci.

Hlavnim komunikatorem ve vetejné spravé jsou vedouci pracovnici.

% CIRTEK, Pavel a Milan KASIK. Marketingovi komunikace podniku s médii. Praha: Vysoka
Skola financ¢ni a spravni, 2008. Eupress. ISBN 978-80-7408-008-1., s. 7-9
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3. Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je zakladnim nastrojem pro efektivni a Ucinnou
komunikaci v oblasti public relations spole¢nosti soukromého i vefejného sektoru.
Komunikaéni strategie spolecnosti stanovi, jakym zplisobem ma spolecnost
dosahnout stanovenych komunikacnich cili. Dobfe zpracovand komunikacni
strategie by méla zodpovédet veskeré zakladni otazky co, kdo, jak, kdy, jak Casto,
Skym, apod. Komunika¢ni strategii by v souCasné dobé méla mit kazda
spole¢nost, dokument by mél byt v pisemné podob¢, kazdoro¢né aktualizovan
a vyhodnocen a méli by s nim byt seznameni vSichni zaméstnanci spole¢nosti. Za
vypracovani a pfedev§im napliiovani komunikacni strategie by mclo byt
zodpovédné tiskové oddéleni spoleCnosti (ve vétSich spole¢nostech) nebo

konkrétné ureny zaméstnanec.

Komunikaéni strategie musi byt pfizpusobena celkové marketingové strategii
spolecnosti. Tato kapitola vymezuje marketingovou komunikaci, integrovanou
marketingovou komunikaci, obsah a typy komunikacnich strategii, komunikacni
mix, komunika¢ni kampan¢ a ptibliZuje napli prace zaméstnancli zodpovédnych
za naplilovani komunikacni strategie, specidlni pozornost je vénovana pozici

tiskového mluvéiho.

3.1 Marketingova komunikace

Jednotna definice marketingové komunikace neexistuje. ,, Marketingovou
komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz
pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. “*" \/ dnesnim
konkurenénim svété se bez marketingové strategie neobejde komercni, ale ani
nekomeréni spolecnosti. Jejim cilem je ziskat pozornost zakaznikl, udrzet ji
a ziskat jejich zpétnou reakci. Obor marketingové komunikace vychazi z teorie
komunikace, jez je doplnén znalostmi ze sociologie, psychologie ¢i teorie uméni

a jedna se o interdisciplinarni obor.”®

Marketingovou komunikaci je mozné definovat na zakladé modelu 3P —

principy, prvky, postupy. Principy vychazeji z potfeb, nazorti a prani zakaznika.

% KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8., s. 10
% CIRTEK, Pavel a Milan KASIK. Marketingovi komunikace podniku s médii. Praha: Vysoka
skola finan¢ni a spravni, 2008. Eupress. ISBN 978-80-7408-008-1., s. 16
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Prvky jsou tvofeny marketingovym mixem a postupy zajiStuji vybér

. el 41y . , : 59
nejvhodnéjsiho distribu¢niho kanalu a vlastni komunikace.

vvvvvv

Nastaveni cild marketingové komunikace je jednim z nejdilezitéjSich
manazerskych rozhodnuti. Vychdzi z marketingovych cili a je pfedevSim
ovlivnéno cilovou skupinou. Jana Ptikrylova a Hana Jahodova ve své publikaci
Moderni marketingova komunikace uvadéji sedm zakladnich cili marketingové

komunikace:

® poskytnuti informaci,

e Vytvoreni a stimulovani poptavky,

¢ diferenciace produktu,

o zdiirazneéni uZitku a hodnoty produktu,
e Stabilizovani obratu,

e Vybudovani a péstovani znacky,

0o . 60
® posileni firemni image.

Zakladni funkci marketingové komunikace je poskytnuti informaci o existenci
produktu ¢i spoleCnosti. Je vzdy dilezité poskytovat pravdivé a relevantni
informace. Tim stézejnim cilem je ovSem vytvofit zajem 0 poptavku a tu nasledné
zvySovat. Diferenciaci produktu se rozumi u potencidlnich zdkaznik pomoci
komunikac¢nich aktivit vybudovat pozitivni asociace, které¢ budou mit spojeny se
znaCkou. Dal§im cilem se rozumi vyzdvihnuti pfinosi a vyhod konkrétniho
produktu. Z divodu cykli¢nosti ur¢itého vyrobku na trhu je jednim z dulezitych
cili marketingové komunikace také zajistit stabilizaci obratu po cely kalendaini
rok. Na trhu produktii je pravé marketingovd komunikace tim prostiedkem, ktery
buduje obraz znacky, posiluje povédomi o znacce a buduje dlouhodobé vztahy
mezi znackou a cilovou skupinou produktu. Image spolecnosti velmi vyrazné
ovliviiuje vnimani znacky, zédkaznici si vytvafeji o firmé urcité ndzory a na
zakladé€ nich jednaji. Zakladem pozitivni firemni image je jednotna a dlouhodoba

marketingovd komunikace a uzivani stejnych symbolﬁ.61

% CIRTEK, Pavel a Milan KASIK. Marketingovi komunikace podniku s médii. Praha: Vysoka
skola finan¢ni a spravni, 2008. Eupress. ISBN 978-80-7408-008-1., s. 17

60 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., s. 40

6! Tamtéz, s. 40-41
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Aby byla marketingovd komunikace efektivni, je potieba dodrzet zakladni
principy a vyhnout se chyb. Marketingové sdéleni ma vzdy v konecné fazi
presvédcit klienty a zménit jejich postoje a chovani. Témto cilovym staviim musi
Vv prvni fad¢ predchazet zaujeti a nasledné pochopeni. Samotné marketingové
sd€leni neplsobi samostatné a oddélené. Vzdy ptlisobi v ur€itém situacnim

kontextu, které miZe piisobit negativn&, nebo naopak sd&leni pozitivng podpofit.®?

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Vyvoj odvétvi marketingu dokazuje, Ze je potfeba daleko intenzivnéji
komunikovat veskeré marketingové aktivity. Konkuren¢ni vyhody dnes nejsou
pouze produkt — cena — distribuce, ale tuto roli naprosté konkuren¢ni vyhody
pfevzala komunikace s dilezitymi cilovymi skupinami. VeSkeré aktivity
spole¢nosti musi byt disledné¢ komunikovany a komunikace musi byt provazana
I S ostatnimi stéZejnimi odbory spole¢nosti. Ve vysledku je potieba, aby doslo
k vytvofeni komunikace, ktera bude ptesné odpovidat cilovym skupinam. Takto
pojatd komunikace spolecnosti se nazyva integrovana marketingova

komunikace.%

Integrovand marketingova komunikace je procesem o mnoha ¢astech. Ten
zahrnuje analyzu, pldnovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni 1 neosobni
komunikace, ale i komunikace v ramci media relations nebo nastroje podpory
prodeje. Cely proces musi byt planovan a jednotné organizovan, aby cilové

skupiny zisk4valy konzistentni a jednotné sdéleni po celou dobu.

Integrovand marketingova komunikace vyuziva kombinaci nékolika
nejvhodnéjSich  komunikacnich néstroji a kanall odpovidajici cilovym
komunika¢nim skupinam. Komunikované sdéleni v riiznych kanalech musi ov§em
zachovavat konzistentni formu. Takovy to postup napomaha k vétsi efektivité
marketingové komunikace, protoze dochazi k synergickému efektu, kdy jeden
komunikac¢ni prostfedek posiluje efekt druhého nastroje. Nastrojem integrované
marketingové komunikace neni pfisun co nejvétsiho mnozstvi sdéleni na cilovou
skupinu, ale vytvaret vzdy jednotny a prfedevS§im davéryhodny obraz

0 spolecnosti. Zde je nutné byt obezietny, aby integrovana marketingova

62 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.,
s. 23-24

63 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., s. 48
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komunikace nezacala zakazniky nudit a drazdit nadmérnym opakovanim jednoho

(1 aras 64
sdéleni.
Integrovana marketingova komunikace ma své vyhody:

e cilenost (osloveni cilovych skupin pokazdé jinym zplisobem),

e Gspornost a ucinnost (docileno diky nejvyhodnéjsi kombinaci
komunikac¢nich néstroji),

e vytvafeni jasného positioningu znacky (formovani jednotného
obrazu spole¢nosti v mysli zdkaznik1),

e interaktivita (naslouchd se ndzoru toho, komu je komunikace

uréena).®

3.3 Obsah komunikacéni strategie

Komunikaéni strategie je zékladnim dokumentem, ktery urCuje smér a cile
komunikace spolecnosti, externi i interni. Tento dokument, ktery by meél byt
Vv pisemné podobé¢, ma zodpoveédét veskeré zakladni otazky v oblasti komunikace

—kdo, co, jak, kdo s kym, kdy, jak ¢asto.

Komunikacni strategie by meéla téZ stanovit pravomoci zaméstnanctim
odpovédnym za externi komunikaci. Zaméstnancem zodpovédnym za komunikaci
a media relations byva tiskovy mluvéi se zaméstnanci tiskového utvaru.
U menSich spolecnosti to mlize byt zaméstnanec, jenz vedle svych povinnosti
bude zodpovidat za komunikaci. Komunika¢ni strategie by méla byt zndma vsem
zaméstnancim spole¢nosti. Jak bude spoleCnost oteviena vetejnosti v otdzce
komunikace, vZzdy definuje management spole¢nosti. Komunikacni strategie je
soucasti celého odvétvi public relations, kdy za vefejnost jsou povaZovany

veskeré skupiny, se kterymi dana spole¢nost komunikuje.66

Podle autorti publikace Media Relations neni manipulace (Vladimir
Vércak, Jana GirgaSova, Renata LiSkafova) by méla komunikacni strategie

7w

obsahovat nésledujici ¢asti:

1. Analyticka cast

64 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., s. 48-49

% Tamtéz, s. 49

% VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 25-26
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Strategie
Nastroje media relations
Metodika vystupii

Navrh rozpoctu

© o~ w D

Prilohy (Krizovy manual, harmonogram a témata reklamnich

kampani)®’

Pfed samotnym zpracovanim komunikacni strategie je potfeba provést
analytickou ¢ast. Ta by méla obsahovat SWOT analyzu, ktera odhali ptilezitosti
a ohrozeni, pozitiva a negativa). Spolecnost by méla nechat zpracovat také
analyzu medidlniho obrazu spolecnosti pfed zahijenim tvorby komunikacni
strategie, definovat své mozné komunika¢ni kanaly a dostupné nastroje
komunikace. V této fazi je téz potieba definovat kompetentni osoby zodpovédné

za komunikaci spole¢nosti.

Druha ¢ast komunikaéni strategie by méla obsahovat strategie, kterych by
mélo byt dosazeno v pfedem uréeném casovém horizontu. Cile Ize rozdélit na
dlouhodob¢ a kratkodobé. MéEly by byt v dokumentu definovany oba druhy,
kratkodoby cil je zpravidla stanoven na dobu jednoho roku. Druhou moznosti
déleni cilt je na méfitelné a neméfitelné. Méfitelnym cilem miZe byt pocet citaci
v tisku, pocty usporaddanych tiskovych konferenci nebo pocty zvetejnénych
clankd. Za nemcfitelné cile lze povazovat zlepSeni obrazu spolecnosti mezi
zastupci médii 1 vetfejnosti ¢i posileni povédomi o spole¢nosti. Nosnou strategii by
se mél stat definovany budouci medialni obraz spole¢nosti. Spolecnost by téz
meéla definovat sva roéni medialni témata. Soucasti druhé ¢€asti komunikacni
strategie by mél byt také komunikacni kli¢. Jedna se o vyjadfeni nosné myslenky,

ktera bude hlavnim sloganem celoro¢nich kampani.

Cast tfeti — nastroje media relations by méla stanovit plan pouziti
konkrétnich néstroji media relations a stanovit akce na dané obdobi.?® T&mito
nastroji rozumime prostiedky, jeZ v sobé zahrnuji poskytované informace. Jsou
jimi webové stranky spolecnosti, tiskové zpravy, tiskové informace, prezentace,
zpravodaje, Casopisy spole¢nosti apod. Komunikaéni nastroje jsou piedavany

komunika¢nimi kandly — emaily, telefony, posta, webové stranky, osobni setkani,

¢ VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 26-27
%8 Tamtéz, s. 26 — 28
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tiskové konference, tiskovy brifink.*® Vybér komunikacnich kanalii je jednou
z nejdulezitéjsich slozek spravné nastavené komunikacni strategie. Zcela
rozhoduji o tom, zda bude komunikovand informace optimalnim zplsobem
dorucena cilové skupiné spolecnosti. Vybér komunika¢nich kandli vyrazné
ovlivituji faktory, kterymi jsou: cilové skupiny, moznosti rozpoctu, druh
nabizeného produktu ¢i sluzby a celkové marketingové cile spolecnosti, s nimiz
musi byt komunikaéni strategie v souladu. Zda spolecnost nastavila spravné
komunika¢ni kanaly, prozradi zpétnad vazba klientli. Ta je okamzita pii pouziti
osobnich komunikac¢nich kanald, kterymi jsou osobni setkéni, tiskové konference,

tiskovy brifink.”

Metodika vystupii stanovi postupy, kdy a jak se budou hodnotit pouzité
nastroje, jak se budou definovat optimalni hodnoty dosazenych cild, ale také
organizacni zalezitosti, kterymi mohou byt koordina¢ni schizky, hodnotici

schiizky apod.

Je dulezité si také stanovit navrh rozpoctu, ktery by zahrnoval veskeré
predvidatelné néklady. Rozpocet komunikacéni strategie je rozebran v nasledujici

podkapitole.

Zakladem dobfe nastavené komunikacni strategie je stanoveni medialnich
témat, kterd budou komunikovdna. Komunikace spole¢nosti, ktera tvrdi, Ze je
nejlepsi, je chybnd a neefektivni. V oblasti public relations musi cilovy zakaznik
na myslenku, Ze dand spolecnost je nejlepsi, pfijit sam. Spravné zvolena medialni
témata definovana v komunikac¢ni strategii by meéla informovat o spolecnosti
ajejim zaméfenim, o zameéstnancich, ktefi pro ni pracuji, jaké jsou jeji nové
produkty, v ¢em vynikaji, jak se spole¢nost chova k zivotnimu prostiedi a ke
svému okoli, zda se zapojila do dobroc¢innych akci, kde je mozné se osobn¢ se
spolecnosti setkat (veletrhy, akce), jakych ocenéni je vlastnikem, jakou soutéz

vyhrala ¢i jaké méa vyznamné klienty, ptipadné obchodni paﬂnery.71

% VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 45

" VYSEKALOVA, Jitka. Marketing: pro stFedni skoly a vyisi odborné skoly. Praha: Fortuna,
2006. ISBN 80-7168-979-3., s. 203

" VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 26-29
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3.3.1 Rozpocet komunika¢éni strategie

N a4

ukolt pfi sestaveni komunikacni strategie, proto je této ¢asti vénovana samostatna

podkapitola.

Casto citovany magnat v oblasti nakladti na reklamu John Wenanecher
prohlasil: ,, Vim, Ze polovina nadkladii na reklamu je zbytecna, ale nevim, ktera
polovina to je.“ Henry Ford prohlasil, Zze i kdyby m¢l posledni dolar, d4 ho na

reklamu.”

Obecnd pravidla pro nastaveni idedlniho rozpoctu komunikacni strategie
neexistuji. Je potieba zajistit, aby se pozadované sd€leni s urcitou intenzitou
opakovalo, aby se s nim dobie cilova skupina seznamila. V soucasné literatuie

jsou uvadény c¢tyti zakladni metody uzivané pii tvorbé rozpoctu na reklamu:

e metoda zlstatkového rozpoctu
e metoda procentualniho podilu z obratu
e metoda konkurenc¢ni parity/ rovnosti

e metoda cilfi a ukola”

Metoda zistatkového rozpoctu neni vpravém smyslu metodou.
Spole¢nost dava na marketingovou komunikaci tolik, kolik v daném ¢asovém
useku miize uvolnit financnich prostfedki na danou oblast. Néklady na
marketingovou komunikaci tak neodpovidaji Zadnym ukazatelim uspéSnosti

marketingu. Tato metoda je hojné uZivana v mensich spole¢nostech.

Metoda procentualniho podilu z obratu je jiz vazana na realizovany
objem prodeje nebo predpokladané trzby. Na marketingovou komunikaci je poté
vyClenéno urcité procento. Nevyhodou této metody je stanoveni budouciho
rozpoctu na zakladé vysledkli z minulého obdobi. Tato metoda je téz neefektivni,
protoze neumoznuje aktualné reagovat na zmény na trhu. Pokud klesd prodej
Vv tomto piipadé, klesd procento, jez plyne na marketingovou strategii, a tim
dochdzi k pfesné¢ opacnému efektu. V dob€ nezdaru daného produktu je potieba

naklady na marketingovou komunikaci zvysit.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplndné
vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7., s. 20

" VYSEKALOVA, Jitka. Marketing: pro stiedni $koly a vyisi odborné skoly. Praha: Fortuna,
2006. ISBN 80-7168-979-3., s. 204-205
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Metoda Kkonkuren¢ni parity stanovi vysi rozpoctu marketingové
komunikace na zaklad¢ této vySe u konkurence. V tomto piipadé se vychazi
z prumérnych nékladti. Konkurence ovsem vilbec nemusi mit idedlné¢ nastaveny
rozpocet marketingové komunikace, navic kazda firma ma své originalni cile,

kterych nelze dosdhnout stejnymi marketingovymi prostiedky.

Posledni metoda, metoda cile a ukola, nejvice odpovida stanovenym
potfebam spolecnosti. Vypracovava se tak, ze se napied stanovi cil, jehoz chce
spole¢nost dosahnout, a poté musi stanovit tkoly, kterymi ho dosdhne. Zde je
nejzradnéjsi kapitolou urceni nakladd na realizaci jednotlivych kroki (ukolt). Za
rozpocet je povazovan celkovy soucet nakladi na jednotlivé kroky. Tato metoda
jako jedinad zohlediiuje ndklady na marketingovou komunikaci a ji dosazené

vysledky.”

3.4 Typy komunikacni strategie

Pro urc¢eni sméru komunikaéni strategie je dilezité rozhodnuti, zda zvolit

strategii pull (protdhnout) nebo push (protlacit).

U strategie pull je zakladnim pfedpokladem, ze dany vyrobek budou
zakaznici poptavat. Strategie se tedy zaklada na konceptu, Ze prodéavajici se snazi
stimulovat poptavku kone¢ného spotiebitele, jenz nasledné¢ vyvine tlak na
distribucni cestu. Strategie se pouziva s cilem budovat spottebitelskou poptavku.
Pii pull strategii tedy informuje vyrobce obchodni meziclanky, Ze vytvofil
kampainl zaméfenou na kone¢ného zékaznika. Je tedy pravdépodobné, Ze zakaznik
propagovany vyrobek bude poptavat a obchodni zastoupeni musi byt na takovouto
situaci ptipraveno. Nejcastéji vyuzivanymi nastroji u pull strategie jsou reklama
apodpora prodeje spocivajici v pfedvadéni vyrobku, ochutnavky nebo
poskytovani vzorkii. Strategii pull ve své komunikaci ¢asto pouzivaji zasilkové

obchody.

Strategie push oproti predchozi strategii se vice orientuje na osobni
prodej a podporu prodeje. Cilem je podpofit vyrobek na cesté ke konecnému
spotebiteli. Toho Ize dosahnout pfispévky na kone¢nou reklamu, obchodnimi
slevami, podporou osobniho usili ¢i programt na podporu dealerti. Marketingovy

uspéch bude zarucen, predevSim pokud budou dobie motivovani zastupci

" VYSEKALOVA, Jitka. Marketing: pro stiedni $koly a vyisi odborné skoly. Praha: Fortuna,
2006. ISBN 80-7168-979-3., s. 204-205
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obchodnich mezi¢lankli. Tato strategie je Casto vyuzivdna téméf vyhradné na

primyslovych trzich.

Uspésné spolednosti se snazi ve své komunikaci vyuZivat obé strategie pro

riizné vyrobky.”

3.5 Komunikaéni mix

Komunika¢ni strategie by meéla obsahovat optimdlni komunikacni
a medidlni mix. Komunikacni mix je pevnou sou¢éasti mixu marketingového a je
jeho podsystémem. Komunika¢ni mix je nastrojem pro dosazeni marketingovych

cilt, které by mély byt soucasti cilt celé spolecnosti.

Nastroje komunika¢niho mixu Ize rozdé€lit na dvé zékladni skupiny. Témi
jsou osobni prodej, jehoz cilem je osobni prezentace vyrobka ¢i sluzeb cilové
skupin€é. Hlavnim cilem osobniho prodeje je samoziejmé prodat vyrobek nebo
sluzbu, ale nejedna se o jediny cil, a druhym cilem je vytvaret a poté udrzovat
dlouhodobé pozitivni vztahy a vytvaret a utuzovat image spolecnosti. Vyhodou
osobniho prodeje je pfedevS§im okamzitd zpétna vazba. Druhou skupinou nastroji
komunika¢niho mixu jsou neosobni formy komunikace. Do téch lze zahrnout:
reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring. Za
smiSenou formu téchto dvou skupin poté mizeme oznacit vystavy a veletrhy. Tyto

nastroje ale nikdy nefunguji odd€len¢ a vzajemneé se doplﬁuji.76

3.6 Komunikac¢ni kampané

Spolec¢nost musi mit nastavené své dlouhodobé 1 kratkodobé marketingové
plany. Vramci téchto marketingovych plant dochdzi k naplanovani
komunikac¢nich kampani. Plati zadkladni pravidlo: komunikac¢ni pldn vychazi
z planu marketingového a je mu podfizen. Marketingové planovani se sklada
z téchto fazi: situacni analyza, marketingové cile, marketingova strategie, Casovy
plan a rozpocet. Komunikacni pldnovani je téméi totozné: situacni analyza,
komunikacni cile, komunikacni strategie, ¢asovy plan a rozpocet. Z popsani
jednotlivych krokii marketingového i komunikaéniho planovani vyplyva, ze tyto

faze musi byt naprosto sladény.

® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8., s. 50-51
® Tamtéz, s. 42
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na trhu. Pfi nedostateCné analyze se muze stat, ze budou zcela chybné nastaveny
komunikacni cile, kterych ma byt v ramci komunikaéni kampan¢ dosazeno. Pii
analyze trhu je potieba stanovit klicové problémy a piilezitosti. Zde je potieba
kromé aktualni situace na trhu pamatovat na trendy vyvoje trhu. Marketingov¢ je

dualezité v této fazi podchytit, jak je vnimana dand spole¢nost a jeji konkurence.

Po fazi analyzy trhu ptichazi v procesu komunikacni kampané na fadu
nastaveni komunikacnich cili. Zda bude celd komunikac¢ni kampai efektivni,
zalezi na spravném nastaveni téchto cili. Komunikac¢ni cile stanovi, co mé byt
marketingovou komunikaci dosazeno. Po skonceni kampani se dle cilii hodnoti
efektivita kampani. NejcastéjSimi komunikacnimi cili je zvySeni povédomi
0 znaCce, zvySeni prodeje, zvySeni loajality ke znaCce nebo budovani trhu.
Komunikaéni cile by mély spliovat urcité parametry, aby byly: konkrétni,
meéfitelné, odsouhlasené celym tymem, realistické a ¢asové ohrani¢ené. Pokud je

stanoveno vice komunikacnich cilti, méla by jim byt pfifazena urcita dulezitost.

Komunika¢ni strategie, kterd je vytvorena na zékladé¢ analyzy trhu
a komunikaénich cilt, stanovi, jakymi nastroji bude cili dosaZeno. M¢la by
pfedevSim obsahovat marketingové sdéleni, které bude doprovazeno kreativnim
ztvarnénim a bude v ni stanoven komunika¢ni mix (kapitola 3.5 diplomové

prace).

ZaveéreCnymi fazemi komunikaéni kampané jsou ¢asovy plan a rozpocet.
Pii casovém harmonogramu je dileZité dbat na intenzitu komunikace v Case.
Idealni je nastaveni kontinualni komunikaéni kampané, ktera je ovSem z hlediska

’ <7 v o wevr (7
financi nejnaro¢néjsi.

3.7 Pracovnici public relations

Za komunikaci celé spolecnosti u vétSiny vétSich spolenosti zodpovidaji
odbornici na komunikaci. Ti také vypracovavaji komunikacni strategii

a zodpovidaji za jeji napliovani. Lze je rozdélit na dvé zékladni skupiny.

1. In-house pracovnici:

" KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.,
s.11-19
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e Tiskovy mluvéi — vystupuje v médiich za spolecnost,
vydava tiskové zpravy a tiskova prohlaseni. Tiskovy mluvci
je medialni tvaii firmy.

e Pracovnici PR oddéleni a marketingu — m¢li by byt
souCasti managementu spolecnosti, aby védéli o vSech
novinkach ve spolecnosti. Zajist'uji veskeré aktivity tykajici
se public relations a marketingu. V¢étSinou tadovi
zaméstnanci medialné nevystupuji za spolecnost.

2. Out-house pracovnici:

e Pracovnici PR agentur — jedna se o tym odborniki, jenz
externé vykonava praci pracovnikli public relations, nebo
poskytuje pouze poradenstvi. V nékterych piipadech se
muze jednat o kombinaci obou funkei.

e Externi konzultanti — jedna se o extern¢ najaté odborniky,
jejichz ukolem je primarné radit a poskytovat konzultace,

jak spravné vytvaret medidlni obraz spoleénosti.78

Hlavni ndplni pracovnika PR oddéleni je zajiSténi vnitini 1 vnéjsi
komunikace. Z vnéjsi komunikace pak piedev§im udrzovat vztahy se zastupci
médii, vyhledavat témata ke zvefejnéni, pfipravovat tiskové zpravy, potradat
tiskové konference, feSit a predev§im piedchdzet krizovym situacim, vytvaret
monitoring médii. Pracovnici PR jsou primarné odpovédni za vn&j$i obraz

spole¢nosti.

Vyhodou pracovnikli tzv. in-house je jejich vybornd znalost prosttedi
firmy, jsou ztotoznéni s kulturou a cili spolecnosti. Naopak jejich nevyhodou
muze byt pfiliSnd zaujatost, kdy nejsou schopni objektivné posoudit, zda téma
bude medialné zajimavé. Oproti tomu najati odbornici, tzv. out-house, mohou
nezaujaté¢ a objektivné posuzovat témata a ve vétSiné piipadi se jedna
0 profesiondly ve svém oboru, ktefi maji navazané dlouhodobé vztahy se zastupci
médii. Nevyhodou je poté neznalost prostfedi spolenosti a nékdy muize byt

problémem neumoznéni komunikace s top managementem spolecnosti.

Nejlepsim modelem pro zajisténi komunikace spolecnosti je mit vlastni PR

oddéleni, ve kterém budou pracovat zaméstnanci spolecnosti, a na komunikaci

® VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 36
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spolec¢nosti budou spolecné pracovat s najatymi out-house pracovniky, kteti jim

budou poskytovat potfebné konzultace.™

3.7.1 Pozice tiskového mluvcéiho

Tiskovy mluvéi zastupuje medidlné spole¢nost navenek. M¢él by pusobit
pfedev§im duveéryhodné. U menSich spolecnosti postaci, kdyz pozici tiskového
mluv¢éiho bude vykondvat zaméstnanec mimo jinych svych pracovnich
povinnosti. U vétSich spolecnosti by mélo byt ziizeno celé tiskové oddéleni,

popiipade oddéleni vnéjsich vztaha.

Hlavni c¢innosti tiskového mluvéiho by mélo byt udrzovani kontaktl
smédii, byt tvircem a aktivnim vykonavatelem komunikacni strategie

a odpovidat na dotazy novinari.

Krom¢ vystupti v médiich tiskovy mluv¢i zajiStuje monitoring médii
a vyhodnocuje medidlni obraz spolecnosti. Pro kvalitni vystupovani je nezbytna
dikladnd znalost spole¢nosti a komunikovanych témat. Co se tyka vlastnosti
tiskového mluvcéiho, mél by predevSim umét vyborné psat a mit nadstandardni

vyjadfovaci schopnosti a umét podavat fakta zajimavée a poutave.

Vhodn¢ zvoleny tiskovy mluv¢i musi mit uréité osobnostni piedpoklady,
ale od managementu spolec¢nosti potiebuje predevsim divéru, ptistup k vedeni,
pfistup k informacim, kvalitni informaéni technologie a musi predevSim byt
hlavni osobnosti pii formulaci klicovych sdéleni komunikace spole¢nosti, vnitini
i vngjsi.®

Manifest mluvcich, ktery byl vytvofen v ramci konference The Voice of
the Central Europe v Bratislavé v roce 2007, stanovil o pozici tiskového mluvciho
a komunikaéni strategie nasledujici text: Mluvci nema byt jen tlumocnikem nazorii
Ci postoju organizace. Jeho role zahrnuje vytvareni Sirsi komunikacni strategie
nezbytné pro budovani dlouhodobého pozitivniho image organizace. Jde
0 vytvoreni systéemu pravidel a ndstrojii vnitini a vnéjsi komunikace a planu

v . .. 81
komunikacnich aktivit.

® VERCAK, Vladimir, Jana GIRGASOVA a Renata LISKAROVA. Media Relations neni
manipulace. Praha: Ekopress, 2004. ISBN 80-86119-43-2., s. 36-37

8 TOMANDL, Jan. Jak ucinné oslovit média: media relations v podnikani, sprave, kulture i
neziskovém sektoru. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3457-3., s. 46-49

8 Tamtéz, s. 51
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4. Komunikacni strategie uzemnich samosprav

Prvni cast této kapitoly se veénuje specifikiim komunikacnich strategii
uzemnich samosprav, jejich cilovym skupindm, pfedmétu a cilim. Definovany
jsou vhodné komunikacni kanaly pro tzemni samospravy. Specidlni pozornost je
vénovana problematice vydavani radni¢nich periodik. Piiblizen je téz
komunika¢ni audit a jednotny vizudlni styl izemnich samosprav. Zavér této
kapitoly tvoii piehled deseti nejvétsich mést (dle podtu obyvatel) Ceské republiky
(Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Liberec, Olomouc, Usti nad Labem, Hradec
Kralové, Ceské Bud&jovice a Pardubice) a viech kraji v Ceské republice a jejich

komunikacnich strategii.

Kazdy ufad tizemni samospravy by mél mit jasné stanovené kompetence
v oblasti komunikace a kazdy ufednik by mél védét, koho obratem informovat
Vv piipad¢, Ze se na néj obrati novinafi nebo bude potiebovat néco komunikovat, at’

jiz interné nebo vetejnosti.

Predev§im na vétSich ufadech by komunikaci mél zajiStovat piimo
specialni Gtvar zabyvajici se public relations, media relations — tiskové oddéleni/
odbor, odbor/ oddéleni vnéjsich vztahi, odbor/ oddé€leni prezentace apod. Tento
odbor/ oddéleni poté piebird plnou zodpovédnost za komunikaci dané tzemni

samospravy, kterd by se méla fidit pravé komunikacni strategii.

Komunika¢ni strategie mésta by dle Miroslava Foreta méla predevSim
poskytovat potfebné informace, pfispivat k propagaci a rozvoji mésta a byt
maximalné efektivni. Tvorba komunikaéni strategie zahrnuje urceni cilovych
skupin, definici pfedmétu komunikace a spravné zvoleni komunikacnich kanala.
Soucasti komunikac¢ni strategie by méelo byt 1 jeji vyhodnoceni. Co se tyka urceni
cilovych skupin u komunikacni strategie vefejné spravy, jednd se o nikdy

nekonéici proces.®?

Komunika¢ni strategie Uzemni samospravy by se meéla stit jednim
z koncep¢énich materialii, ktery by vychazel ze strategického planu rozvoje

mésta.®

8 FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0., s. 421

8 Mésto Plzeit mé napiiklad zvefejnénou Koncepci komunikaéni strategie mésta Plzn& pro obdobi
2017 az 2020 na svych webovych strankach v sekci Vetejné dokumenty — Koncepéni dokumenty a
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Miroslav Foret jako tfi hlavni tkoly, které by méla napliovat komunikacéni

strategie, stanovuje:

1. poskytovat informace, které odpovidaji potrebam klicovych skupin
verejnosti (stakeholders),

2. prispivat ke spolupraci (partnerstvi) klicovych skupin verejnosti, k rozvoji
a propagaci mésta,

3. dbat v komunikaci s klicovymi skupinami verejnosti na maximdlni
efektivitu celého procesu, zejména v oblastech prezentace prdce uradu,
smyslu jeho existence a priblizeni municipalni problematiky klicovym

. V. . 84
skupinam verejnosti.

4.1 Cilové skupiny komunikacéni strategie izemnich samosprav

Cilové skupiny komunikacni strategie uzemni samospravy jsou velmi
Siroké. V prvni fadé€ se jednd o obCany nejen mésta, ptipadné kraje, ale i o ostatni
obyvatele Ceské republiky. Diilezitou cilovou skupinou jsou samotni zaméstnanci
uradu, véetn¢ zvolenych zastupiteld, ¢leni komisi a vybort zastupitelstev a rad
uzemnich samosprav, ale 1 mésty a kraji zfizovanych ptispévkovych organizaci,
spolecnosti s majetkovym podilem, neziskovych organizaci. Dllezitymi cilovymi
skupinami komunika&ni strategie pro rozvoj cestovniho ruchu jsou turisté z Ceské
republiky 1 ze zahrani¢i. Mnoho uzemnich samosprav ma sva partnerska mésta,
oblasti. V tomto piipadé jsou cilovou skupinou i tito partnefi. Pro rozvoj
uzemnich samosprav je dulezité spravné komunikovat s podnikateli a investory.
Samotnou kapitolou je zptisob komunikace izemni samospravy se sdélovacimi
prosttedky, na mistni, krajské 1 celorepublikové tGrovni. Komunikaéni strategie
uzemni samospravy by méla vymezovat i zpisob komunikace se zajmovymi
nevladnimi organizacemi, sponzory, financnimi partnery 1 hospodaiskymi

institucemi.®®

S kazdou cilovou skupinou je potfeba komunikovat riznym zptisobem. Je

nutné zohlednit i v rdmci jedné cilové skupiny riizné zptisoby komunikace.

komunikac¢ni strategie je zafazena v kategorii Meéstska sprava.
Dostupné  z:  https://www.plzen.eu/urad/verejne-dokumenty/koncepcni-dokumenty/koncepcni-
dokumenty-mesta-plzne.aspx

* FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0., s. 421

8 Tamtéz, s. 422
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4.2 Predmét a cile komunikaéni strategie izemnich samosprav

Po definovani cilovych skupin je stézejni definovat samotny predmét,
ktery mé byt komunikovan a jakych cili ma byt dosazeno pii dodrZeni urcitych

hodnot.

Pti stanoveni pfedmétu komunikovaného sd€leni je potteba brat ohled na
to, kdo dané informace z cilovych skupin potiebuje a jakym zpuisobem je potieba
je komunikovat. Stim souvisi i to, do jaké hloubky je potfeba informace

komunikovat, a jak je formalné uchopit.

Cile komunikacni strategie jsou nastaveny s ohledem na hodnoty Gizemni
samospravy. Jedna se pfedevS$im o zaméfeni na obCana v oblasti vetejné spravy,
snadné ziskavani informaci o ¢innosti ufadu pro vetejnost, musi byt zajisténa
rovnost pfistupu k informacim a vefejna sprava musi predevSim dbat principu

otevienosti a poctivosti a neustalého vylepSovani sluzeb pro vefejnost.

Hlavnim cilem komunikaéni strategie by mélo byt pfedevSim zlepSeni
informovanosti o Cinnostech jak v samostatné, tak i prenesené pusobnosti
uzemnich samosprav, zajistit informace o praci a vysledcich predstavitell
samospravy. Komunikac¢ni strategie by také méla byt ndstrojem ke zlepSeni
V soucasné dob¢ stale ne moc pozitivni reputace veiejné spréwy.86 ., Cesi uz
historicky zrovna posvdtnou uctou k institucim netrpi. Odpor viici ,vrchnosti‘ je
V nas hluboce zakorenény. Pro naprosto bézného obcana s priumérnym vzdeélanim
se to V osazenstvu uradu i jinych organizaci verejné moci hemzi uredniky, kteri

«87

Jsou neschopni, arogantni ¢i zkorumpovani. Pomoci komunikacni strategie by

se téZ méla zlepsit informovanost uvniti ufadu.

Cile stanovené v komunikacni strategii by mély navazovat na obecné cile
vetejné spravy. Vetejna sprava je sluzbou obéantim, vzdy by méla vychdzet vstiic
klientim vefejné spravy, v oblasti komunikace nevyjimaje. Cilem vefejné spravy
je rozvijet dané izemi a pomoci komunikace propagovat dany rozvoj, i v oblasti

komunikace by mélo byt dodrzeno pravidlo ,,byt hospodarni a v neposledni fadé

8 FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0., s. 423, 427-428

8 VORACEK, Vladimir. Medidlni komunikace a public relations ve verejné spravé: (praktickd
prirucka medialni komunikace). Praha: Institut pro vefejnou spravu Praha, 2018. Skripta (Institut
pro vefejnou spravu). ISBN 978-80-86976-48-8., s. 17
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je ukolem vefejné spravy se starat o rozvoj pracovnika a komunikace je jednim ze

silnych néstroji v péc¢i o zaméstnance — Gfedniky.

4.3 Komunikac¢ni kanaly izemnich samosprav k osloveni cilovych

skupin stanovenych v komunika¢ni strategii

Po definovani cilovych skupin a predmétu komunikovaného sdéleni je treti
Casti komunikaéni strategie spravné zvoleni komunika¢nich kanalti s ohledem na
cilové skupiny. Prostfedky komunikace u uzemnich samosprav jsou velmi
rozmanité, jednd se o soubor komunikacnich kanalti, kterymi disponuje dana
uzemni samosprava, ale téz externi komunikaéni kandly. Pii komunikaci pftes
veskeré komunikaéni kandly je vzdy dulezité zajistit, aby veskerda komunikovana
sdéleni dodrzela jednotny vizualni styl (podrobnéji 0 jednotném vizualnim stylu

v kapitole 4.5 diplomové prace).

Komunika¢nich kanali, které maji obce a kraje v Ceské republice
k dispozici, je velké mnozstvi. Aby byla zajisténa idealni informovanost vsech
cilovych skupin, je zcela zaddouci, aby dochazelo ke kombinaci komunikacnich

kanalt a bylo vyuZzito integrované marketingové komunikace.

K zakladnim informa¢nim kanalim, které slouzi obcim a krajim v Ceské

republice k informovani nejen svych obcant, ale i ostatnich cilovych skupin patfi:

e internetové stranky uzemni samospravy,

e radni¢ni zpravodaje,

e socialni sit¢ — Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest a dalsi,

e regionalni tisk, mistni rozhlas, kabelova televize,

o vyvésky, ufedni desky®,

¢ informacni billboardy,

e informacni letdky a publikace,

e prostory v budovach uradu,

e bezplatnd telefonni linka, kontaktni emailova adresa, rozesilani
SMS zprav/ emailt s aktualnimi informacemi,

e informacni centra,

e obecni kroniky,

8 Ziizeni Gfedni desky pro izemni samospravné celky stanovuje § 26 zakona &. 500/2004 Sb.,
spravni fad. Organy uzemnich samospravnych celkd maji povinnost vést Gfedni desku i zpisobem
umoziujicim dalkovy pfistup.
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e setkani predstavitelii izemnich samosprav s obcany,

e dny otevienych dvefi na ufadech,

e vefejnd projednavani, vefejné mitinky,

e informacni systémy veiejné spravy (Portal vetejné spravy, Czech
POINT, Datové schranky),

“r e 189
e a dalsi specifické moznosti.

StéZejnim informaénim zdrojem o déni v obci/ kraji i pfes masivni nastup
socialnich sitich jako zdroje informaci ziistavaji radni¢ni periodika. Ze socialnich
siti pro prezentaci mést a kraji je dominantni siti Facebook, v posledni dobé

zacinaji uzemni samospravy castéji vyuzivat socialni sit’ Instagram.

Internetové stranky musi mit kazdy tizemni samospravny celek v Ceské
republice. Obce a kraje maji zakony stanovené povinnosti, jaké informace musi
byt zvefejnény na danych internetovych strankach. § 26 zékona ¢. 500/2004 Sb.,
spravni fad zakotvuje povinnost zvefejiiovat zplsobem umoziujicim dalkovy
pristup obsah ufedni desky. Zakon o svobodném pfistupu k informacim v § 5
stanovi zemnim samospravnym celklim jako povinnym subjektim vedle statnich
orgdnl a vefejnych instituci zvetejiiovat dalsi povinné informace.* K zakonu o
svobodném pfistupu k informacim byl vydan podzédkonny provadéci ptedpis —
vyhlaSka €. 442/2006 Sb., kterou se stanovi struktura informaci zvetejiiovanych
0 subjektu zpiisobem umoziiujici dalkovy piistup.®* Obce i kraje vedle povinnych
informaci vyuzivaji internetové stranky k prezentaci volenych ptedstavitelti
uzemni samospravy, ale téz zde zvefejnuji pozvanky na akce, aktualni déni v obci/

kraji a dalsi informace.

4.3.1 Radni¢ni periodika
Stale jednim z dominantnich komunikacnich kanali uzemnich samosprav
jsou radni¢ni periodika. V roce 2014 vydavaly radni¢ni periodika vice nez dvé

tfetiny obci a mezi obcemi s vice nez 1000 obyvateli bylo téchto obci 90 procent.

% FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0., s. 423, 424-425

% Spravni tad a zdkon o svobodném piistupu k informacim nejsou jedinymi pravnimi predpisy
v Ceské republice, které upravuji povinné zvefejiiovani informaci na internetovych strankach
uzemnich samospravnych celkii. Napiiklad dle zadkona ¢. 183/2006 Sb., o Gzemnim planovani a
stavebnim fadu § 165 odst. 3 je povinen pofizovatel izemniho planu, regulaéniho planu jejich
uplné znéni a jejich zmény zvetejniovat zptisobem umoziujici dalkovy ptistup.

o Vyhlagka ¢. 442/2006 Sb., kterou se stanovi struktura informaci zvefejiovanych o povinném
subjektu zpusobem umoznujici dalkovy pfistup, dostupné Z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-442
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Navic v naprosté vétsing (pres 90 procent) jsou radni¢ni zpravodaje distribuované

. e < 12 , . , , , 92
zdarma obc¢anum do kazdé domacnosti na uzemi dané obce.

Vydavani téchto tist€énych zpravodaji upravuje zakon ¢.46/2000 Sb.,
0 pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku a o zméné nekterych

dal$ich zakont (tiskovy zékon).
§ 4a — Sdéleni v periodickém tisku vizemniho samosprdvného celku

Vydavatel periodického tisku uzemniho samospravného celku je povinen
poskytovat objektivni a vyvazené informace o uzemnim samosprdvném celku
a poskytnout priméreny prostor pro uverejnéni sdeleni, které vyjadiuje ndzory
Clenu zastupitelstva tizemniho samospravného celku, tykajici se tohoto uzemniho

L 93
samospravného celku.

Periodickym tiskem izemniho samospravného celku dle § 3 g) tiskového
zakona je periodicky tisk, jehoz vydavatelem je obec, kraj nebo hlavni mésto
Praha ¢i jeho méstska cast nebo pravnickd osoba zrizena ¢i zaloZena uzemnim
samospravnym celkem ¢i spolecné vice uzemnimi samosprdvnymi celky nebo
pravnicka osoba, kterou uzemni samospravny celek sam nebo spolu s dalsimi
uzemnimi samospravnymi celky ovlada podle zvidastniho pravniho predpisu, anebo
periodicky tisk, jeho obsah, vydani a verejné Sifeni zajistuje jiny vydavatel
na zaklade smlouvy s uzemnim samospravnym celkem ¢i spolecné s vice izemnimi

.. 94
samospravnymi celky.

Zakotveni sdé¢leni v periodickém tisku tzemniho samospravného celku
bylo provedeno zdkonem ¢. 305/2013 Sb., kterym se méni zakon ¢. 46/2000 Sb.,
0 pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku a o zméné nékterych
dalSich zakont (tiskovy zdkon) ve znéni pozdéjsich predpist. Tento zdkon nabyl

ucinnosti 1. listopadu 2013.

Cilem pftijeti této novely bylo naplnéni tkolu o zavedeni opatieni proti
zneuzivani radni¢nich periodik, ktery byl stanoven ve Strategii vlady v boji proti

korupci na obdobi let 2011 a 2012. Stanoveny ukol mél zavést opatieni, aby

% CERNA, Michaela. Obecni zpravodaje pod viivem radnic. Obec a finance. 2014, 19(2), 44— 45.
ISSN 1211-4189.

%'§ 4a zakona &. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku a o zméné
nékterych dalsich zakont (tiskovy zakon)

% & 3 g) zakona €. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech p¥i vydavani periodického tisku a o
zméné nékterych dalsich zakonu (tiskovy zakon)
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uzemni samospravné celky poskytovaly objektivni a vyvazené informace Sifené
veskerymi informa¢nimi prostiedky. Novelou doslo jesté¢ k jedné zméné, a to
povinnosti vydavani nazori vsech politickych a nazorovych skupin, jez jsou

zastoupeny Vv zastupitelstvu uzemniho samospravného celku.®

Vydéavani radni¢niho periodika spadd do samostatné plsobnosti obce a
napliuje téZ povinnost izemnich samospravnych celki dle Clankt 17 odst. 5
Listiny zakladnich prav a svobod pfiméfenym zpusobem poskytovat informace

T - 96
0 sve Cinnosti.

Novela tiskového zakona v roce 2013 zavedla piedevSim povinnost pro
vydavatele radni¢nich periodik na poskytovani objektivnich a vyvazenych
informaci a druhou dtlezitou povinnosti bylo zavedeni poskytnuti ptfiméreného
prostoru pro uvetejnéni sdéleni nazorti vSech clenl zastupitelstva tzemniho
samospravného celku. Déle novela stanovila moznost domoci se vydani dopliujici
informace, definovala v § 3 g) tiskového zakona samotny periodicky tisk
uzemniho samospravného celku a zavedla povinnost uvadét v radniénim
periodiku, Ze se jednd o periodicky tisk izemniho samospravného celku, a to

napiiklad v tirazi nebo v hlavicce na titulni strané.

Novela zdkona stanovila povinnost poskytovat objektivni a vyvazené
informace, ale tyto pojmy blize tiskovy zdkon nespecifikuje. Objektivni informace
znamena ovétend a podloZzend skutecnost, kterd je vykladana nestranné. Pokud by
se jednalo o nédzor urcité osoby, musi byt sdéleni oznacené. Co se tyka pojmu
vyvazenosti, mély by byt zvefejnény ndzory veskerych zainteresovanych stran

r o . 7 v v o2 97
a nesmi nazor jedné strany pevazovat nad ostatnimi.’

Problematickym bodem novely tiskového zdkona je povinnost poskytnout
pfiméfeny prostor pro uvefejnéni sdéleni vyjadiujici nazory ¢lenl zastupitelstva
uzemniho samospravného celku. V pravidlech radni¢niho periodika by mélo byt
zakotveno dané pravo a vymezeno, jakym zpisobem bude nazor zvetejnén.

Typicky se jedna o okénka zastupitelii, ndzory opozice apod. Casté je stanoveni

% Zména tiskového zdkona — tzv. radnicni periodika. Ministerstvo kultury [online]. Praha, 2018
[cit. 2019-02-16]. Dostupné z: https://www.mkcr.cz/zmena-tiskoveho-zakona-tzv-radnicni-
periodika-483.html

% 1. 17 odst. 5 Listiny zakladnich prav a svobod

tiskového zakona — jak se zmény dotykaji obecnich zpravodajii. Mistnimedia.cz: Oficialni
internetové stranky neziskové organizace Mistni média [online]. Uvaly, 2019, 5. 12. 2013 [cit.
2019-02-23]. Dostupné z: http://www.mistnimedia.cz/?p=197
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témat, na které se maji zastupitelé vyjadiovat. Sdéleni zastupitele by mélo byt
uvedeno Vv nejblizsim ¢isle radni¢niho periodika, pokud tomu nebrani jiné divody,
ovsem sdéleni musi byt uverejnéno nejpozdéji do tii mésict od predani piispévku

redakci dle § 11a odst. 1 a) tiskového zakona.

Pokud nebylo sdé€leni zastupitele zvefejnéno, méa dotyény zastupitel pravo
domahat se uvetejnéni dopliujici informace dle § 11a tiskového zakona. Pokud
uvetejnéni nebrani zdvazné divody, uveiejni se doplnujici informace v nejbliz§im

.98
vydani.

4.3.1.1 Soudni spory o radni¢ni periodika

Povinnost  poskytnout pfiméfeny prostor zastupitelim tGzemnich

samospravnych celku se stala jiz predmétem soudnich sport.

Jednim z prvnich pravomocnych rozsudkl po novele tiskového zédkona ve
véci povinnosti poskytnuti pfiméfeného prostoru zastupiteli bylo rozhodnuti
Krajského soudu v Usti nad Labem, ktery potvrdil rozhodnuti okresniho soudu
Vv Teplicich, jenZ nafidil méstu Krupka vydat v periodickém tisku Radnice mésta
Krupky dopliujici informace dle § 11a tiskového zakona. Jednalo se o piipad, kdy
opozi¢ni zastupitelé za volebni uskupeni Zdrava Krupka se doméhali uvetejnéni
dopliujici informace S odtivodnénim, Ze vydavatel (mésto Krupka) zvetejnil text
bez oznaceni doplilujici informace a téz ho nepfiméfrené zkratil a predevSim
upravil tak, ze neobsahoval zékladni mySlenku Zalobct. Soud téZz deklaroval, Ze
projednavana doplilujici informace obsahovala pfedevSim kritiku a vymezeni se
zalobce proti stavajicimu zptsobu prodeje pozemkli a pii tom pouzivané
metodice, coZ bylo meritem sporu. Pozadavek Zalobce na uvefejnéni dopliujici
informace byl tedy zcela legitimni a z hlediska naplnéni § 4a tiskového zakona

dﬁvodn}'/.99
4.4 Komunika¢ni audit komunika¢ni strategie uzemniho
samospravného celku

Komunikac¢ni audit by méla zajistovat externé¢ najata nezavisla agentura.

Na ufadé¢ by méla fungovat specidlni skupina slozend z tGfednikli izemnich

% KAMENIK, Martin a Oldfich Kuzilek. Manudl pro dobré radnicni periodikum [online]. Praha:
Oziveni, o.s., 2015 [cit. 2019-02-23]. ISBN 978-80-88100-06-5. Dostupné z:
https://www.oziveni.cz/publikace/, s. 19-20

% Rozsudek Krajského soudu v Usti nad Labem ze dne 5. 4. 2016, sp. zn. 9Co 209/2016-91
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samospravnych celki, ktefi se zabyvaji komunikaci dané¢ho ufadu. Cilem skupiny
by mélo byt zajisténi souladu komunikaéni strategie s dal$imi strategickymi cili
ufadu, méla by sledovat moznosti vyuziti novych trendd v komunikaci,

informacnich technologii a dalSich programtl.

Mezi zakladni Cinnosti skupiny by mély patfit neustdld aktualizace
cilovych skupin uzemnich samosprav a vztahi s nimi, sledovat nové moznosti
Vv komunikac¢nich zdrojich, neustdle optimalizovat kritéria hodnoceni a méieni
uspésnosti komunikacni strategie. Soucasti komunikacniho auditu by mély byt téz
prizkumy vefejného minéni, které by méla zadat komunika¢ni skupina.
Zakladnim tkolem komunikacni skupiny je identifikace mezer v nastavené
komunika¢ni strategii. Z ¢innosti komunikaéni skupiny by mély vzniknout navrhy

. . : , , (o 1
a doporuceni na zlep3eni komunikace tzemniho samospravného celku.'®

Externé najatd nezavisld agentura by méla pro dany uzemni samospravny

celek zpracovat komunikaéni audit, ktery by se mé¢l zaméfit na nasledujici okruhy:

e zdroje, nékladovost,

klicové cilové skupiny a persondlni zajisténi,
e planovani,

e vefejna projednavani problémd,

e vztahy s médii,

e péce o zakazniky a interni komunikace.'®

Komunika¢ni audit by se mél zaméfit na cely proces komunikace
uzemniho samospravného celku. Hodnocena by méla byt externi i1 interni
komunikace, rozpocet komunikaéni strategie i personalni zajisténi komunikace
ufadu. V ramci rozpoctu na komunikaci jednotlivého tzemniho samospravného

celku by mélo byt vyc¢lenéno ptiblizn€ deset procent na vyhodnoceni.

Otazka rozpocti komunikace uzemnich samosprav je velmi slozita.
Komunikace neprobihd jen v rdmci specializovaného tiskového odboru a druhou
otazkou je, co vie je zafaditelné do polozky komunikace. Casto mohou byt
naklady na komunikaci zahrnuty 1 v provoznich nakladech. Dal§im sledovanym

bodem je personalni zajisténi odboru tiskového ¢i jiného tutvaru zajistujiciho

1% FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0., s. 428
1 Tamtéz, s. 428-429
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komunikaci. Castym zjiiténim je, Ze ufadim se dafi pomémé uspiné
komunikovat své priority vetejnosti, nikoliv vSak uvnitf ufadu, stejn¢ tak umi
urady uspésné komunikovat jednotlivé priority, ale maji problém s informovanim
o komplexnim zadmeéru. V otdzce planovani zjisStuje komunikacni audit, zda
organizace ma nastavené dlouhodobé vize a plany v oblasti komunikace a zda
jsou vize ruznych odborti v oblasti komunikace jednotné. Vefejna projednavani
problémii a zdmérli Uzemnich samosprav jsou velmi dutlezitda a Vramci
komunika¢niho auditu jsou téz zjiStovana. Komunikacni audit se samoziejme
zaméfuje 1 na nastaveni vztahll s médii, péci o zédkazniky a velmi problémové

r . v _ 7 7 I3 . . ’ o 102
misto komunikacnich strategii, kterym je interni komunikace. 0

4.5 Jednotny vizualni styl uzemniho samospravného celku

Zakladem pro komunikaci uzemniho samospravného celku S obcany,
navstévniky, investory i ostatnimi cilovymi skupinami je jednotny vizudlni styl.
Timto jednotnym vizualnim stylem by méla disponovat i Ceska republika na

narodni Grovni.

Jednotny vizudlni styl tzemnich samosprav by mél obsahovat grafickou
podobu znacky, znaku, barev, pisma a dalSich prvki vizudlniho stylu mésta.
Jednotny vizudlni styl mésta by se mél promitnout do vSech tiskopisti ufadu, na
razitkach, tiskovinach, oznaceni vozového parku, v navigac¢nich systémech, na

orientacnich tabulich v budovéch ufadti tzemnich samospravnych celkti apod.103

4.6 Komunikacni strategie vySSich uzemnich samospravnych
celkii a deseti nejvétsich mést Ceské republiky

Jednim z cila diplomové prace bylo zmapovani, zda izemni samospravné
celky maji vypracované komunikacni strategie. Osloveno bylo vsech 13 kraji —
vyssich izemnich samospravnych celkii Ceské republiky a deset nejvétsich mést
Ceské republiky dle podtu obyvatel (Praha, Brno, Ostrava, Plzefi, Liberec,
Olomouc, Usti nad Labem, Hradec Kralové, Ceské Budéjovice a Pardubice)
s zadosti o poskytnuti informace, zda dany kraj/ mésto ma zpracovanou
komunika¢ni strategii, popiipad¢ jiny dokument, ktery stanovuje pravidla

komunikace daného tfadu. Viechny kraje Ceské republiky a deset nejvétsich mést

192 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0., s. 428-429
19 Tamtéz, s. 413 — 417
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Ceské republiky mé vytvorené specidlni organizacni utvary v ramci ufadu pro

komunikaci — tiskova oddéleni v Cele s tiskovym mluvéim.

Pro ptehlednost a nazornost je zvIast' zpracovana tabulka kraji a deseti

nejvétsich mést Ceské republiky.

Kraj ma vypracovanou komunikaéni
Nazev kraje strategii
(ANO/NE)
Stfedocesky kraj NE
JihoCesky kraj NE
Plzensky kraj NE
Karlovarsky kraj NE
Ustecky kraj NE
Liberecky kraj NE
Kralovehradecky kraj NE
Pardubicky kraj NE
Kraj Vysocina NE
Jihomoravsky kraj NE
Olomoucky kraj NE
Moravskoslezsky kraj ANO
Zlinsky kraj NE

Tabulka & 2: Kraje Ceské republiky a jejich komunikacni strategie

(vlastni zpracovani)
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Jedinym vys$$im izemnim samospravnym celkem, ktery ma vypracovanou
komunika&ni strategii, je Moravskoslezsky kraj'®. Komunikaéni strategie byla
schvalena Zastupitelstvem Moravskoslezského kraje v ¢ervnu 2017. Definuje ucel
zpracovani dokumentu, cil a vizi komunikace kraje. Formy komunikace déli na
interni a externi komunikaci, tu dale déli na vlastni externi komunikaci a externi
medialni komunikaci. Komunikaéni strategie Moravskoslezského kraje definuje
cilové skupiny, na které se komunikace kraje zamétuje. K realizaci komunikacni
strategie definuje strategie celkem devét opatieni — koordinace komunika¢nich
nastrojii a ¢innosti, zvySeni urovné interni komunikace, zkvalitnéni vSech forem
obrazového vysilani, zajisténi komunikacniho prostoru pro obrazové vysilani,
internetové vysilani, kvartadlni vydavani suplementu Moravskoslezského kraje,
generovani vefejné zpétné vazby, vytvafeni kazdorocni analyzy medialniho

obrazu kraje a potadani akci (event marketing).105

Ostatni krajské tifady maji postupy komunikace, ve vétSiné piipadli pouze
s médii, stanoveny vnitfnimi pfedpisy. Vnitinimi postupy maji postupy
komunikace upraveny Stfedocesky, Karlovarsky, Zlinsky, Olomoucky, Liberecky,

Pardubicky, JihoCesky kraj a Kraj Vysocina.

Krajsky ufad Kréalovehradeckého kraje ma vypracovany obecny medialni
manual zroku 2003, ktery byl aktualizovany v roce 2014. Manual slouZi jako

navod pro zaméstnance krajského ufadu, jak komunikovat se zastupci médii.

Krajsky tifad Usteckého kraje ma postupy komunikace upraveny vnitinimi
smérnicemi. Na podzim roku 2018 bylo zahdjeno zpracovani prvni komunika¢ni
strategie Krajského ufadu Usteckého kraje, v soucasné dobé (bfezen 2019)

probiha pfipominkové fizeni v ramci dotéenych odborti.

Komunikaéni strategii ani vnitini smérnice upravujici komunikaci nemaji

krajské ufady Plzeniského a Jihomoravského kraje.

104 Komunikaéni strategie Moravskoslezského kraje je dostupna z:

https://www.msk.cz/cz/verejnost/komunikacni-strategie-44271/
5" Komunikacni strategie: Seznamte se s komunikacni strategii kraje. Moravskoslezsky kraj
[online]. 2019 [cit. 2019-03-03]. Dostupné z: https://www.msk.cz/cz/verejnost/komunikacni-

strateqgie-44271/
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Mésto ma vypracovanou komunikacni
Nazev mésta strategii
(ANO/NE)
Praha ANO
Brno NE
Ostrava NE
Plzen ANO
Liberec NE
Olomouc NE
Usti nad Labem NE
Hradec Kréalové NE
Ceské Budgjovice NE
Pardubice NE

Tabulka ¢&. 3: Deset nejvétsich mést Ceské republiky dle poctu obyvatel a jejich

komunikacni strategie (vlastni zpracovani)

Z deseti nejvétsich mést Ceské republiky (dle poétu obyvatel) disponuje
koncepnim materidlem — komunikacni strategii pouze hlavni mésto Praha

a &tvrté nejvétsi mésto Ceské republiky Plzei.

Magistrat hlavniho mésta Prahy za komunikaéni strategii svého mésta
povazuje Cast V nafizeni feditele Magistratu hlavniho mésta Prahy ¢. 14/2007
K povinnostem zameéstnanci hlavniho mésta Prahy zafazenych do Magistratu
hlavniho mésta Prahy, poskytovani sluzeb Magistratu hlavniho mésta Prahy,
organizaci nékterych pracovnich ¢innosti a pracovnich postupt a k identifikaci
osob na pracovistich Magistratu hlavniho mésta Prahy. Ta je v soucasnosti

novelizovana.
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Rada hlavniho mésta Prahy pfijala svym usnesenim ¢islo 2461 ze dne
18. zari 2018 Komunikaéni strategii pro dopravni omezeni v hlavnim mésté

Prazel®®

. Znéni celé koncepce neni vetejnosti k dispozici. Dle divodové zpravy
K usneseni Cislo 2461 ze dne 18. zati 2018, jez je soucasti dokumentu daného
usneseni, je cilem strategie stanovit jasny, srozumitelny a univerzalni navod, jak
komunikovat problematiku dopravnich omezeni v hlavnim mésté s vetejnosti. Pro
zajisténi této komunikace je nutné dle diivodové zpravy zfizeni nového samotného
oddé€leni v Odboru dopravnich agend Magistratu hlavniho meésta Prahy. Dle
organizacni struktury Magistratu hlavniho mésta Prahy toto oddé¢leni k tnoru

2019 nebylo zfizeno."®’

Mésto Brno nema zpracovanou ucelenou komunikacni strategii, ale
v oblasti komunikace s vetejnosti disponuje Manualem Jednotného vizualniho
stylu a nové mé Brno zpracovanou komunikaci destinacni znacky # brnotruestory,
kde jsou téz popsany hodnoty mésta, na kterych stavi Brno svou komunikaci

smérem k navstévnikovi mésta.

Meésto Ostrava komunikaéni strategii zpracovanou nemd, mésto Plzeni ma
Jiz G€inny druhy koncepéni material tykajici se komunikace. V soucasnosti je
platna Koncepce komunika¢ni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017-2020.
Liberec a Olomouc ma postupy komunikace upraveny ve svych internich
ptredpisech, v Olomouci formuluje poZadavek na zpracovani dané koncepce nové
vedeni mésta Olomouce zvolené v komunalnich volbach v fijnu 2018. Soucasti
strategiec by mé&l byt i medidlni plan. Usti nad Labem zpracované postupy
komunikace nemd. Hradec Kralové schvalenou komunikaéni strategii doposud
nema, prozatim mél magistrat pouze koncepéni a pracovni verze strategie. Ceské
Bud¢jovice a Pardubice maji postupy komunikace upraveny internimi piedpisy,

Vv Pardubicich se pti komunikaci s médii fidi komunika¢nim manualem.

106 Usneseni Rady hlavniho mésta Prahy &islo 2461 ze dne 18. zafi 2018, dostupné z:
http://zastupitelstvo.praha.eu/ina2014/tedusndetail.aspx?id=539731

Y97 0dbor dopravnich agend: oddgleni. Praha.eu: portal hlavniho mésta Prahy [online]. Praha, 2019
[cit. 2019-03-03].

Dostupné z: http://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/magistrat/odbory/index.html?divisionld=159
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5. Mésto Plzen

Pata kapitola diplomové prace piredstavuje koncepce komunikacni
strategie mésta Plzné. V uvodu je definoviano mésto Plzenn a Magistrat mésta
Plzné, tiskové oddéleni Kanceldife primdtora Magistraitu mésta Plzné, které
zodpovidad za koncepcni dokumenty tykajici se komunikace Magistratu meésta
Plzné&, nastinén je jednotny vizualni styl mésta Plzné a podrobné¢ jsou predstaveny
ob¢ koncepce komunikacni strategie Plzné, je provedeno napliiovani v soucasnosti

ucinné strategie a na zaveér je provedena komparace téchto dokumenti.

Krajskd metropole Plzefi, &tvrté nejvétsi mésto Ceské republiky, je
spole¢né sPrahou jedinymi mésty mezi deseti nejvétsimi meésty (dle poctu
obyvatel) Ceské republiky, které ma zpracovanou komunikacni strategii mésta,
V soucasnosti platnou pro obdobi 2017-2020. Jednim z cili diplomové prace je
pfedstaveni dané koncepce komunikacni strategie a ptiblizeni komunikacnich

kanalt mésta Plzné.

Znacku mésta Plzn¢ velmi vyznamné posilil titul Evropské hlavni mésto
kultury 2015, diky némuz se zvysila navstévnost krajské metropole, ktera
s ukoncenim projektu neskoncila, ale pocet navstévniki mificich do Plzné se od
roku 2015 neustdle zvySuje. Mésto Plzen je téz velmi vyznamnym silni¢nim
i Zelezniénim uzlem. Z Plzné pochazi dvé svétové znatky — pivo Plzensky

Prazdroj a Skodovy zavody.

V cervnu roku 2018 schvalilo Zastupitelstvo mésta Plzn€ novy Strategicky
plan mésta Plzné. Vedle cili jako je zvySeni kvality zivota, rozvoje vzdélavani
a podnikéani, ochrany Zzivotniho prostiedi, zajisténi pulsujiciho centra mésta je
jednim zcili Strategického planu meésta Plzné komunikace a informovani.
Definovanym cilem je, ze Plzeti musi kvalitn€ a efektivné komunikovat se svymi
obcany, ale zaroven komunikovat i za hranicemi mésta. Pro splnéni tohoto patého
cile strategického planu je stéZejni méstsky marketing, ktery musi v prvni fadé
vytvofit dosud chybéjici komplexni marketingovou strategii. Ta musi navazovat
na Strategicky plan mésta Plzn€ a definovat méstské marketingové cile, zapojené

subjekty a nastavit systém koordinace dil¢ich marketingovych aktivit.'%®

198 Strategicky plan mésta Plzné: Névrhova cast [online]. Plzefi, 2018 [cit. 2019-02-24]. Dostupné
Z: https://ukr.plzen.eu/cz/rozvoj-mesta/strategicky-plan-mesta-plzne/strategicky-plan-mesta-
plzne.aspx#dokumenty ke sta en_, s. 64
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., Plzenn by méla byt dobrou adresou, o které se mluvi a jednoznacné laka

v v v . . v , . ’ . .7 r r «109
k navsteéve, studiu, ale zejména k zalozZeni rodiny, bydleni, praci a podnikani. *

Opatienimi k cili ,,ZvySovat povédomi o Plzni za hranicemi mésta i u jeho
obyvatel” je pfedevs§im zpracovani komplexni marketingové strategie mésta Plzné
a jeji implementovani. Komplexni marketingova strategie mésta je v Ceské
republice stale velmi ojedin€la. Za vypracovani marketingové strategie zodpovida
Odbor prezentace a marketingu Magistratu mésta Plzné. Druhym opatienim
k tomuto cili je posileni znacky mésta Plzné a jedinecnost jejich témat ve vztahu
k Siroké vefejnosti mimo tizemi mésta. Cilem bude definovat image mésta a jeho
hlavni atributy a vytvofit jednotny slogan mésta. Toto opatieni zahrnuje
zefektivnéni komunikace mésta s médii a lepsi vyuziti vSech informacnich kanald,
kterymi mésto Plzen disponuje. Tretim opatfenim je nastaveni systematické
spoluprace a podpory partnerstvi aktérii vefejného a soukromého sektoru
a predevs§im aktivnéjsiho a systematického pfistupu mésta. V této oblasti je
dalezité navazéani spoluprace se zakladnimi, stfednimi a vysokymi Skolami na
uzemi Plzné, ale také napiiklad s ostatnimi obcemi na Uzemi Plzenského kraje.
Poslednim opatfenim ke splnéni patého cile Strategického planu mésta Plzné je
posileni informovanosti obyvatel a jejich pozitivni vztah k méstu, a to predev§im
Vv oblastech kultury, sportu a vzdélavani. K informovanosti téchto lidi by mély
vyrazné pomoci moderni Komunikaéni kanaly. Spokojenost lidi s Zivotem v Plzni

. . L . S y 11
je na velmi vysoké Grovni, dosahuje vice nez 90 procent.™°

5.1 Magistrat mésta Plzné

Magistrat mésta Plzné je organem &tvrtého nejvétiiho mésta Ceské republiky
se zhruba 171 tisici obyvatel, ktery plni ukoly v oblasti izemni samospravy
a statni spravy na mésto prenesené. Samostatnou plisobnost mésta Plzné a jeji ¢ast
svéfenou méstskym obvodum stanovuje Statut mésta Plzné. Magistrat mésta Plzné
je zodpovédny za plnéni ukold Zastupitelstva mésta Plzn¢ a Rady mésta Plzné,
ufady méstskych obvodli vykondvaji tkoly zastupitelstev a rad méstskych

obvodu.

199 Strategicky plan mésta Plzné: Névrhova cast [online]. Plzefi, 2018 [cit. 2019-02-24]. Dostupné
Z: https://ukr.plzen.eu/cz/rozvoj-mesta/strategicky-plan-mesta-plzne/strategicky-plan-mesta-
plzne.aspx#dokumenty ke sta en_, s. 64

10 Tamtéz, s. 65-72
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Statni spravu vykonava Plzen jak v pfenesené puisobnosti obecniho tfadu, tak
poveéfeného ufadu a ufadu obce s rozsifenou plsobnosti prostfednictvim

magistratu a méstskych obvodi. ™

Pro Magistrat m&sta Plzn& pracuje celkem 626 zaméstnanci™?, z hlediska tak
vysokého poctu zaméstnanci, ktefi dale $iti povédomi o Magistratu mésta Plzné
mezi své rodinné prisluSniky a znamé, je dilezité v ramci komunikace Magistratu

mésta Plzné velmi dbat na interni komunikaci se zaméstnanci afadu.

Za komunikaci Magistratu mésta Plzné zodpovida tiskové oddéleni, které je
zatfazeno do odboru Kanceldfe primatora Magistraitu mésta Plzn€. Prezentace
a marketing mésta spada do kompetence Odboru prezentace a marketingu
Magistratu mésta Plzng, ktery je fazen vnitiné do Utadu sluzeb obyvatelstva.
Odbor prezentace a marketingu zajistuje propagaci a prezentaci mésta
Vv regionalnim i mezinarodnim kontextu, fidi marketingové aktivity mésta Plzné,
koordinuje aktivity mésta v oblasti marketingu a spolupracuje s piispévkovymi
organizacemi V naplnovani marketingové strategie mésta, pracuje na posilovani
image znaCky meésta, pfipravuje marketingové vyzkumy, organizuje stézejni
prezentaéni akce mésta (nejvyznamnéj$imi akcemi jsou Slavnosti svobody
a Oslavy 28. fijna), zajiStuje propagacni materidly a tiskoviny mésta, spravuje
Manudl jednotného vizualniho stylu, zajiStuje vizudlni komunikaci mésta
a administruje cinnost komise pro prezentaci mésta Plzné vcetné dotaci na

prezentaci mésta a grantll pro rozvoj cestovniho ruchu.'*®

Magistrat mésta Plzné nemé v sou€asnosti zpracovany strategicky material —
koncepci marketingové strategie. Vroce 2014 byl vypracovdn Navrh

marketingové strategie mésta Plzné, ktery nebyl nikdy zavazné piijat.

Organizace zfizované méstem Plzen si zajiSt'uji komunikaci své organizace na
vlastni zodpovédnost. Napiiklad piispévkové organizace mésta Divadlo Josefa
Kajetana Tyla ¢i Zoologickd a botanicka zahrada mésta Plzn€ nebo spolecnost
s majetkovym podilem mésta Plzenské méstské dopravni podniky, Vodarna Plzen

disponuji vlastnim tiskovym mluvéim. P¥ispévkové organizace Utvar koncepce

11 Magistrat mésta Plzng. Mésto Plzeii [online]. Plzef, 2019, 7. 2. 2019 [cit. 2019-02-23].
Dostupné z: https://www.plzen.eu/urad/magistrat-mesta-plzne/magistrat-mesta-plzne.aspx

121Jdaj ziskany z personalniho odd&leni Magistratu mésta Plzng je platny k 31. lednu 2019.

3 Odbor prezentace a marketingu. Mésto Plzen [online]. Plzen, 2019, 16. 6. 2017 [cit. 2019-02-
24]. Dostupné z: https://www.plzen.eu/urad/magistrat-mesta-plzne/urad-sluzeb-
obyvatelstvu/odbor-prezentace-a-marketingu/
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arozvoje mésta Plzn¢ ¢i Plzen—TURISMUS maji pracovnika zodpovédného za
marketing a komunikaci dané organizace. Svého vlastniho tiskového mluvciho ma
napiiklad i Plzenskd filharmonie, obecné prospéSna spoleCnost mésta. Za

komunikaci Méstské policie Plzen zodpovida téz tiskovy mluvci dané organizace.

5.1.1 Tiskové oddéleni Kanceldfe primatora Magistratu mésta Plzné

Tiskové oddéleni je soucasti odboru Kanceldie primatora Magistratu meésta
Plzné spolecné s oddélenim protokolu a oddélenim sekretaridtu. Mésto Plzen
podobné jako ostatni nejvétsi mésta v Ceské republice (dle poctu obyvatel) ma
Vvramci své organizacni struktury samostatné oddéleni, které zodpovida za
komunikaci daného ufadu a v jehoZ cele stoji vedouci pracovnik, ktery zaroven

vykonavé funkei tiskového mluvéiho.

Tiskové oddé€leni zodpovidd za vystupy v médiich a za celkovy obraz
Magistratu mésta Plzné¢ smérem k vefejnosti. Dale zodpovida za vyddvani
Radni¢nich listd, které vychazeji desetkrat do roka 24. rokem. Zajistuje ¢innosti
pii spravé webu, piedev§im kazdy pracovni den pfispiva ¢lanky do sekce
Aktuality z mésta. Vykonava ¢innost redakce poradu mésta Plzen v kostce a jeho
vysilani v rdmci webovych stranek mésta, zajiStuje fotodokumentaci kulturnich
akci ve mést¢ a oficidlnich udalosti plzeniské radnice v souvislosti se
zvefejiiovanim v ramci webu meésta Plzné, vykonava Cinnost tiskové mluvéi
magistratu, zajistuje kazdodenni monitoring médii pro vedeni mésta i vSechny
zam&stnance Magistratu mésta Plzné. Podili se na pfipravé pii sestavovani
prohldSeni primatora a dalSich c¢leni Rady mésta Plzng, spolupracuje na
koordinaci s ostatnimi slozkami magistratu pfi napliiovani komunikacni strategie

mésta Plzné.

Tiskové oddé€leni Kancelafe primatora Magistratu mésta Plzné se sklada
z vedouciho odd¢leni, ktery je zaroven tiskovym mluvéim magistratu, dvou
referentti pro komunikaci a internetového redaktora, ktery zaroven zastava funkci

fotografa.

Klicovym dokumentem pro ¢innost tiskového oddéleni je Koncepce
komunikac¢ni strategie na roky 2017 az 2020 schvalena Radou mésta Plzné dne

11. kvétna 2017. Zpracovatelem této komunikacni strategie je tiskové oddé¢leni
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Magistratu mésta Plzn€ a nese zodpovédnost za napliiovani tohoto strategického

materialu. '

5.2 Analyzy tykajici se komunikace Magistratu mésta Plzné

Mésto Plzen si pravidelné jiz od roku 2010 nechava externé zpracovat
medialni analyzy. Medializace mésta v letech 2010 az 2015 mirn¢ klesla, kdy
z hlediska marketingu je tento pokles vnimam pozitivné. Doslo k ubytku
medialnich kauz, které poskozovaly dobrou povést Plzn€. Jednim z takovych to
témat byla i kauza na Fakulté pravnické Zapadoceské univerzity v Plzni, ktera se
tykala nestandardni doby studia na zdej$i fakulté ¢i zptsob piijimani na fakultu.
DalSim velmi kontroverznim tématem byla stavba nové budovy Divadla Josefa
Kajetana Tyla. Zlet 2010-2015 byl nejpozitivnéj§im rokem z hlediska

medializace Plzné rok 2013.1%°

M¢ésto Plzen si vroce 2014 nechalo zpracovat vyzkum vnimani mésta
Plzné v kontextu konani Evropského hlavniho mésta kultury 2015. Z nejnovéjsich
analyz ma mésto k dispozici Analyzu stavu komunikace mésta Plzné na socidlnich
sitich z roku 2016, Analyzu webu www.plzen.eu a nejnovéji (z Cervna 2018)
Analyzu PR MMP — Radni¢ni listy (2013-2017) s vysledky formou SWOT,

jejimz zpracovatelem byla Fakulta filozoficka Zapadoceské univerzity v Plzni.**

5.3 Jednotny vizualni styl mésta Plzné

Me¢sto Plzent pro splnéni jednotného standardu komunikace meésta ma
vypracovany Zasady jednotného vizualniho stylu, které jsou zakotveny ve vnitini
instrukci QI 42-02-04, kterou schvalila Rada mésta Plzn¢ usnesenim ¢. 1048 ze
dne 25. zati 2014."

Mésto Plzen ma od Cervna 2016 novy vizualni styl mésta. Novou podobu
schvalila Rada mésta Plzn€. Zéklad jednotného vizudlniho stylu tvoii Sipka
snapisem Plzen smeéfujici doprava, coz ma vyjadfovat smeéfovani krajské

metropole na zépad a také znaci myslenku, Ze si Plzen §la vzdy svoji cestou. Plzern

14 Koncepce komunikadni strategie mésta Plzné na obdobi 2017-2020 je dostupna pro vefejnost
ve formatu Microsoft Word z: https://www.plzen.eu/urad/verejne-dokumenty/koncepcni-
dokumenty/koncepcni-dokumenty-mesta-plzne.aspx

Y5 Strategicky plan mésta Plzné: Tematickd analyza - Marketing mésta a cestovni ruch [online].
Plzen, 2016 [cit. 2019-02-24]. Dostupné z: https://ukr.plzen.eu/rozvoj-mesta/strategicky-plan-
mesta-plzne/analyticka-cast/analyticka-cast.aspx, s. 10-11

16 yvyget analyz neni kompletni, v kapitole jsou uvedeny pouze analyzy tykajici se napliiovani
Koncepce komunikacni strategie mésta Plzn¢ na obdobi 2017-2020.

17 Usneseni Rady mésta Plzné &. 1048 ze dne 25. zafi 2014, dostupné z: https://usneseni.plzen.eu/
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se nyni predstavuje jako sebejisté, kulturne bohaté a vyspélé mésto, které jde svou
vilastni cestou, ma co Fict a zaslouzi pozornost jak na mapé nasi republiky, tak

vV evropském kontextu.*'®

Jednotny vizudlni styl pouziva 3 ze 4 zakladnich barev historického erbu
meésta Plzné — zelenou, zZlutou a bilou. Znacka je tvotfena vzdy tvarem smérové
Sipky orientované na zapad s napisem Plzen a dopliikovym textem (pfiloha ¢&. 1).
Sipka je vzdy zelena, napis Plzen bily a text pied Sipkou je ve Zlutém provedeni.
V ptipadech, kdy neni mozné barevné provedeni, pouziva se zdkladni Cernobilé
provedeni (pfiloha ¢. 2). Zakladnim pismem mésta Plzné je Campton, ktery se
pouziva v fezech Thin, Extra Light, Book, Medium, Semi Bold, Bold, Extra Bold
a Black. V elektronické komunikaci je toto pismo, které neni bézné dostupné,
nahrazeno pismem Arial v fezech Regular, Italic, Bold a Bold Italic. Pismo Arial

je predevsim pouzivano v elektronické korespondenci €i pii prezentacich.

Zakladnimi barvami, které jsou stézejnim atributem jednotného vizualniho

stylu, jsou zluta a zelena. Doplitkovou barvou je cerna.

Loga organizaci mésta Plzné odpovidaji jednotnému vizudlnimu stylu
mésta Plzng. Ten je dale uplatiiovan na Sablonach Ufedniho dopisu, v elektronické
komunikaci Vv Sablonach podpisi vSech ufednikti, na vizitkach, obalkach,
naviga¢nim systému uvniti ufadl a na jmenovkach, na veskerych propagacnich a
informacnich tiskovindch a propaga¢nich a reklamnich pfedmétech. Jednotny
vizualni styl je zachovan téZ na polepech sluZebnich vozidel, ale téZ napiiklad na
vozech méstské hromadné dopravy (Vozime Plzenl) a mél by byt zachovan 1 na
méstském naviganim systému. V pfiloze ¢. 3 je zobrazen méstsky navigacni
systém, jak by mél vypadat dle nového jednotného vizudlniho stylu. Ptiloha ¢. 4
znazornuje, jak vypadd v soucasnosti meéstsky naviga¢ni systém na nadmésti

119

Republiky.

5.4 Koncepce komunikaéni strategie mésta Plzné

Mésto Plzeit ma v soucasnosti platnou Koncepci komunikacni strategie

mésta Plzné pro obdobi 2017 az 2020. Prvni Koncepce komunikacni strategie

18 Symboly mésta Plznd: Logo mésta Plzné. Mésto Plzefi [online]. Plzeii, 2019, 24. 8. 2018 [cit.
2019-02-24]. Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/symboly/chap 135795838/symboly-
mesta-plzne.aspx

19 Mesto Plzeti: Zkraceny manual znacky [online]. Plzen, 2018 [cit. 2019-02-24]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/o-meste/symboly/chap 135795838/symboly-mesta-plzne.aspx
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mésta Plzné platila pro obdobi 2010 az 2015. V nasledujicich kapitolach bude
pfedstaven prvni 1 druhy koncep¢ni material tykajici se komunikace mésta Plzné

a dojde ke komparaci téchto koncepcnich materiali.

5.4.1 Koncepce komunika¢ni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010-2015

Koncepce komunikac¢ni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010-2015"%

byla schvalena usnesenim Zastupitelstva mésta Plzn¢€ ¢. 308 ze dne 17. Cervna

2010.*%*

Ugelem strategického materialu rozpracovaného celkem na 40 stranach
bylo nastaveni stfednédobé koncepce meésta Plzné, ktera méla posilit celkové
vnimani Plzné jako moderniho evropského mésta, medidlné podpofit rozvojové
projekty mésta, zajistit kvalitni systematickou komunikaci, prezentovat stivajici
a nové sluzby mésta a prezentovat mésto jako pfitazlivy turisticky cil. K naplnéni
koncepce mélo dochdzet pomoci interni, vlastni externi a externi medialni

komunikace.

Prvni koncepce komunikacni strategie mésta Plzn€ si za cil kladla
poskytovat vefejnosti dostupné, objektivni a vyuZitelné informace, které budou
komunikovany v ramci vSech modernich komunika¢nich kanalt. Zaroven bylo
cilem ziskavat zpétnou vazbu a nazory vefejnosti na Cinnost vefejné spravy
aVvrozhodovacich procesech spolupracovat s vefejnosti. DalsSim cilem
komunikacni strategie byla prezentace mésta jako zajimavého turistického cile,
aproto méla poskytovat kvalitni turisticky informacni servis. DulleZitym cilem
strategie bylo planovani komunikace v kratkodobém i1 dlouhodobém horizontu
s vymezenim cild, ndstroji a forem komunikace. Tvirci strategie neopomnéli
pravidelné vyhodnocovani koncepce z hlediska nakladt, personalniho zajisténi,
pouzitych komunika¢nich nastrojii. Vizi komunikacni strategie bylo vytvotreni
jednotného obrazu mésta a posilovani image tradi¢ni a diveéryhodné instituce,

ktera aktivné komunikuje s vetejnosti.

Formy komunikace se rozdélovaly na interni a externi komunikaci. Interni

komunikace, ktera je aZz do soucasnosti velmi opomijena, zahrnovala nastroje

120 Koncepce komunikaéni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010-2015 — piiloha &. 1 usneseni
Zastupitelstva mésta Plzné ¢. 308 ze dne 17. ¢ervna 2010 dostupné z: https://usneseni.plzen.eu/

21 Usneseni Zastupitelstva mésta Plznd & 308 ze dne 17. &ervna 2010, dostupné z:
https://usneseni.plzen.eu/
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komunikace, kterymi byly intranet, zpravodaj, direct maily ¢i eventy pro

zameéstnance.

Externi komunikace méla byt zalozena na principech otevienosti
a vstiicnosti, dostupnosti informaci a jejich ptehlednosti, proaktivni komunikace,
konzistence a spolehlivosti, vCasnosti a pruznosti poskytovanych informaci,
obousmérnosti komunikace a zpétné vazby. Vlastni externi komunikace byla
zajiStovana pomoci webovych strdnek mésta, osobniho jednani zaméstnanct
ufadu a zastupcli mésta a v rdmci korespondence. Externi medidlni komunikace

byla zalozena piedev§im na vztazich s médii.

Komunika¢ni strategie téz definovala své cilové skupiny. Pro oblast vlastni
externi komunikace i externi medidlni komunikace byly definovany nasledujici
cilové skupiny: obcané, podnikatelé, turisté, média, zahrani¢ni vztahy meésta
(partnerska mésta, prihranici), vefejné instituce, organizace mésta a zajmové

organizace.

Moznymi médii byly noviny, casopisy, televize, rozhlas, kino, vn&jsi
informaéni systémy, vnitini informacni systémy, reklama v MHD, billboardy
a bigboardy, reklama na sportovistich, citylight vitriny, plakatovaci plochy,
reklama na internetu a vlastni internetova prezentace zajiStovana pomoci

webovych stranek mésta.

Za mozné prostfedky medialni komunikace byly zvoleny: tiskova zpréva,
tiskova konference, press kit, video, press a fam trip, prezentace na internetu,

pfiprava kampani a prace se specializovanymi novinafi.

K naplnéni komunikacni strategie v letech 2010-2015 bylo stanoveno
12 opatfeni, véetné¢ naplanovani aktivit vedouci ke splnéni opatfeni, vystupy
Z opatfeni, finan¢ni naroCnost a garant splnéni opatieni. Stézejnim opatifenim bylo
zaji$téni koordinace komunikacnich néstrojli a ¢innosti, aby Plzen byla vnimana
jako komunikujici mésto spolupracujici se vSemi svymi slozkami. Stejné tak
stéZejnim opatfenim bylo zvySeni urovné interni komunikace, které mélo byt
naplnén0 zavedenim vnitiniho systému — intranetu. DalSimi opatfenimi byla
zkvalitnéni vSech forem obrazového vysilani a zajisténi komunikac¢niho prostoru
pro obrazové vysilani. V roce 2010 bylo aktualnim a rozvijejicim se trendem

internetové vysilani, které si ziskalo popularitu pfedev§im u mladsi generace.
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M¢ésto Plzen zareagovalo na tento novy trend opatfenim v podob¢ zajiSténi
internetového vysilani. Zasadnim realizovanym opatfenim se stalo rozsifeni poctu
vydani Radni¢nich listd. Do roku 2012 byly Radni¢ni listy vydavany pétkrat
rocné, usnesenim Rady mésta Plzn¢ ¢. 337 z 8. bfezna 20122 bylo pfijato, Ze
Radni¢ni listy za¢nou vychazet desetkrat do roka vyjma meésici letnich prazdnin

cervence a srpna.

Z duvodu nutnosti ziskavani zpétné vazby (ndzord, kritiky, reakci) byla
zakotvena potieba generovat vefejnou zpétnou vazbu pomoci prizkumii vefejného
minéni. Zpétnou vazbu bylo potieba zajistit nejen od cilovych skupin pomoci
vyzkumt vefejného minéni, ale také kazdorocné analyzovat medidlni obraz mésta
Plzné. Opatienim bylo zajisténi pravidelného komplexniho rozboru méstské

spravy.

Jako soucast celkového marketingového mixu bylo potieba posilit
poradani akci, tzv. event marketing. Z pohledu komunikaéni strategie se eventem
rozumély akce typu pfipomindni vyznamného vyro¢i, protokolarni akce

¢i naptiklad ples mésta.

Soucasti opatieni komunikac¢ni strategie bylo i ziskdni nového prostoru pro
informacni centrum, které v soucasnosti sidli na namésti Republiky vedle vchodu
do historické radnice. S rozvojem turismu souviselo i jedenacté opatieni, kterym
bylo vytvofeni elektronického turistického priivodce. Poslednim opatienim poté
bylo aktualizovat méstsky informacéni a orientacni systém, ktery pochazi z roku

1998.

Komunikaéni strategic podrobné popsala stav komunikace mésta Plzné
v roce 2010 a v letech piedchozich véetné pouzivanych komunikacnich nastroju.
Od roku 1999 ma Plzen nastaveny jednotny vizualni styl. Mésto se prezentuje
svym znakem a logem mésta. Vyznamné plzenské akce a projekty maji svij
vlastni graficky vizual. Jiz v roce 2010 byly pro Plzen stézejnim komunika¢nim
kanalem oficialni webové stranky, za prvni polovinu roku 2009 zaznamenal web
mésta 738 571 navstév a téméf dva miliony zobrazeni stranek. V roce 2010 bylo
spusténo kontaktni centrum pro obcany, které zpracovava piichozi telefonni
hovory. Pro ob¢any fungovala v budové historické radnice informacni kancelar

v mazhauzu budovy. I pies elektronizaci veskeré komunikace bylo cilem mésta

122 Usneseni Rady mésta Plzné & 337 z 8. biezna 2012, dostupné z: https://usneseni.plzen.eu/
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Plzn¢ zachovat informacéni kanceldt jako prvni misto setkdni s obanem, pokud
zavita si osobné vytidit zalezitosti na ufad. PfedevSim pro turisty mésto ziizuje

informacni centrum mésta na ndmésti Republiky.

Pro vétSinu obci je vydavani radni¢niho periodika prioritou. Stejné tak
tomu bylo vroce 2010 vmésté Plzni. Vydavani téchto periodik plni
nezastupitelnou roli. V Plzni vychazeji radni¢ni periodika pod nazvem Radni¢ni
listy od roku 1996 ve formatu osmi stran A3. Jednim z opatfeni komunika¢ni
strategie bylo zvySeni periodicity na vychdzeni desetkrdt ro¢né, coz bylo

zavedeno v roce 2012.

Mésto Plzenn poskytovalo tiskovy servis médiim dle Pravidel pro
komunikaci s novinafi. V sekci pro novinafe na webu mésta Plzné byly
zvetejnovany tiskové zpravy, informace z jednani Rady mésta Plzné&, informace ze
zasedani Zastupitelstva mésta Plzn¢€ vcetné tydenniho program c¢lenti Rady meésta
Plzné. Soucasti komunikace mésta Plzné s verejnosti byla pravidelna inzertni
¢innost. Zpétnou vazbu komunikace s médii zjistuje mésto Plzen jiz od roku 2007
monitoringem médii, ktery byl pfistupny pro vSechny zaméstnance magistratu,
spolecnosti a ptispévkovych organizaci mésta Plzn€¢. Druhym ndstrojem byly

medidlni analyzy zpracované externi spolecnosti.

Mésto Plzen porada jiz tradi¢ni akce, které oslovi ptimo §iroké skupiny
obcantl, jimiz jsou Slavnosti svobody, Oslavy 28. fijna, Reprezenta¢ni ples mésta
Plzné, Smetanovské dny, Mezinarodni festival Divadlo apod. Uginnym nastrojem
komunikace mésta Plzné€ se stala venkovni reklama, jez je vhodna pro regionalni 1

nadregionalni komunikaci akei a projekti.

Zaveérem koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010—
2015 je zpracovana analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Mezi
silné stranky Plzn¢ vroce 2010 patfila ekonomicka sila mésta, dobra Uroven
prezentace mésta, vyuzivani vétSiny piistupnych komunikacnich kanalli mésta,
spojeni mésta Plzné se znackou Pilsner Urquell, zajem ob¢anli o mésto, ale téz
strategie rozvoje meésta Plzné zakotvena v Programu rozvoje meésta
a v integrovanych planech rozvoje mésta, kdy se Plzen pfipravovala na rok 2015
astala se Evropskym hlavnim méstem kultury. Slabymi strankami byly
definovany nekoordinovanost komunikacnich aktivit jednotlivych slozek tradu

| ptispévkovych organizaci, nedostate¢na interni komunikace a s tim souvisejici
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problém nedostatecného pirenosu informaci z odbori na tiskové oddéleni
Kancelafe primatora Magistratu meésta Plzné. Slabou strankou bylo téz
nedostate¢né vyuzivani jednotného vizudlniho stylu v fad€. Nejsilngjsi
prilezitosti ke zlepSeni komunikace mésta Plzn¢ byla kampan ke kandidatute
mésta na titul Evropské hlavni mésto kultury a s tim zvysSujici se zdjem turisti
0 mésto. Hrozbami se staly pfedevsim kauzy v Plzni sidlicich subjektd a vnimani

Plzné pouze jako mésta piva.

Autofi Koncepce komunikaéni strategie mésta Plzné¢ pro obdobi 2010-
2015 vychézeli predevs§im z tehdy platnych koncepénich dokumenti — Program
rozvoje mésta Plzné (2006), Potencidl mésta Plzné z pohledu cestovniho ruchu

(2007) a Analyzy medialniho obrazu mésta Plzn¢ (2008).

5.4.2 Koncepce komunikaéni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017-2020

Koncepce komunikaéni strategie mésta Plzn& pro obdobi 2017-2020'%
byla schvélena Radou mé&sta Plzn& usnesenim ¢&. 490 z 11. kvétna 2017, Formou
informativni zpravy byla koncepce piedlozena Zastupitelstvu mésta Plzné dne

25. kvétna 2017,

Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017-2020 je
sttednédoby podklad, rozpracovany na 36 strankach, jehoz cilem je sjednotit,
zefektivnit a posilit komunikaci mésta Plzné¢ ve vztahu k hlavnim cilovym
skupinam. Koncepce zahrnuje komunikaci externi i interni. Klade si za cil
navrhnout soubor opatfeni a komunika¢nich néstroj, jeZ posili komunikaci mésta
Plzné a jeji image, zkoordinuje vystupy mésta a jejich piispévkovych organizaci
a zjednodusi komunikaci uvnitf ufadu. Strategie poprvé stanovuje postup krizové
komunikace, ktery nebyl nikdy pfedtim systémové feSen. Komunikacni strategie
mésta Plzn€ méla podpofit marketingovou strategii mésta a v ni stanovené vize,
kterou ma za ukol zpracovat Odbor prezentace a marketingu Magistratu mésta

Plzn&. Do soucasnosti (inor 2019) mésto Plzen nedisponuje touto marketingovou

strategii. V soucasnosti platnou komunikacni strategii mésta Plzn€ zpracovalo

128 Koncepce komunika&ni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017-2020 — piiloha &. 1 usneseni

Rady mésta Plzné ¢. 490 ze dne 11. kvétna 2017, dostupné z: https://usneseni.plzen.eu/
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tiskové oddéleni Kancelafe primatora Magistratu mésta Plzné a navazuje na

predchozi komunikacni strategii, ktera platila v letech 2010 az 2015.

Komunika¢ni strategie v ivodu vymezuje cilové skupiny, které maji byt
pomoci komunikacnich kanali mésta Plzné osloveny. Tvoii je obyvatelé mésta,
navstévnici, podnikatelé, zajmovéa sdruzeni, masova média, organizatofi
vyznamnych akci a kongresti v mésté€ Plzni, partnerska mésta, ufady, organizace
pusobici ve Skolstvi, védé, vyzkumu, neziskové organizace, politické strany

a hnuti, ale 1 obyvatelé z okolnich mést a tzv. ,,pendlefi.

Mésto Plzen povazuje za svoji prioritu téz interni komunikaci. Pro
Magistrat mésta Plzné pracovalo k 31. lednu 2019 celkem 626 zaméstnanct
a nékolik set dalSich pro organizace mésta. Za kli¢ Gspéchu si mésto Plzen klade
svého dobfe informovaného ufednika. Zakladnim opatfenim pro posileni interni
komunikace je zavedeni intranetu pro zaméstnance, kdy kazdy zaméstnanec bude
mit povinnost mit nastaveny intranet jako svoji domovskou stranku. Na intranetu
by méli zamé&stnanci piehled vSech vydanych tiskovych zprav mésta, byl by zde
zvefejnény 1 monitoring tisku, ktery dostavaji v souCasnosti zaméstnanci kazdy
den do své elektronické posty. Druhym opatfenim v ramci interni komunikace je
vznik pracovni skupiny PR, ktera by méla fesit problém s nekoordinovanou
komunikaci mésta Plzné a jejich pfispévkovych organizaci a nastavit systém
komunikace. V ramci kapitoly interni komunikace upravuje komunikaéni strategie
krizovou komunikaci. Stanovenym opatienim K této problematice je vytvoreni
instrukce s popsanym postupem v piipadé, kdy nastane potieba vyuzit tohoto
druhu komunikace. Instrukce by méla fesit, kdo bude zodpoveédny za feseni krize,
jaky bude postup feseni krize, jaké komunikacni kanaly mésta budou vyuzivany
ke krizové komunikaci, kterd média budou oslovena a kdo zajisti komunikaci
s médii a ostatnimi relevantnimi skupinami. Krizova komunikace by méla byt
primarné zajisténa interng, v piipadé extrémniho problému je mozZnost najmuti

externi PR agentury.

Externi komunikace mésta Plzn€ je zajiStovana pomoci vlastnich
komunikacnich kanal a externi medidlni komunikace. Zakladnim komunika¢nim
kanalem mésta Plzn¢ je web www.plzen.eu. Navstévnost webu v letech 2013 az
2016 rostla. Opatfenimi pro obdobi 2017 az 2020 je vyhodnoceni expertni analyzy

stavu a potfeb webu mésta a provedeni upravy struktury, obsahu a téz grafiky
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webu, prezentovat jen udrzitelné informace, optimalizovat obsah pro internetové
vyhledavace, zam¢fit se na mobilni verzi méstského webu, kdy se velmi vyrazné
zvySuje navstévnost z mobilnich zafizeni a tableti, provést re-design aplikaci

mésta, modernizovat aplikaci Utad bez &ekani (http://www.uradbezcekani.cz/)

a dalsi aplikace mésta Plzné¢.

Dalsim stézejnim vlastnim komunika¢nim kanalem Plzn€ je méstsky
zpravodaj Radnicni listy, jez vychazeji v ndkladu 80 tisic vytiskd v periodicité
desetkrat do roka od biezna 2012, predtim vychazeli pétkrat do roka v nakladu
75 tisic  vytiskli. Vydavani Radni¢nich listi se tidi Koncepci méstského
zpravodaje Radnicni listy (pfiloha €. 7) pfijatd usnesenim Rady mésta Plzné ¢. 337
z 8. biezna 2012 jako piiloha &. 2 usneseni. Opatfenimi bylo zajisténi analyzy
obsahu a grafického zpracovani meéstského zpravodaje a dle vysledkli analyzy
zvazit zménu grafiky Radni¢nich listd, zajistit prizkum mezi obany mésta Plzné

a provést kontrolu distribuce Radnicnich listu.

Mésto Plzent na zékladé smlouvy se spolecnosti ZAK TV nechéava
zpracovavat a odvysilat potfad Plzenn v kostce. Opatfenimi pro tento potfad je
zajisténi nové znélky, jez bude vychazet z nového vizudlu mésta Plzné€ a posileni
sledovanosti pofadu pomoci propagace na socialnich sitich mésta. Od dubna 2016
téz se spolecnosti ZAK TV probihd spoluprace na zajiStovani hostl pro potfad
Studio Z, kde mésto Plzen prezentuje sva stéZejni témata. Cilem je udrzet dany
format spoluprace, zajisStovat hosty pro dany potad a zajistit propagaci pofadu na

méstskych kanalech.

Dilezitymi kanaly pro mésto Plzen jsou socialni sité, kde se prezentuje
mésto na Facebooku, Instagramu a YouTube. Cilem je zaméfit se na posilovani
pozice na téchto siti a vyhodnoceni jejich vyuZivani. Oficidlni profil mésta Plzné
na socidlni siti Facebook je Plzeii — oficidlni strdnky mésta, jehoz cilem je
informovani o méstskych tématech, o akcich na uzemi mésta Plzné. Profil je
apoliticky. Denné jsou na profilu zvetfejiiovany dva az tfi ptispévky. Mésto Plzen
kromé toho spravuje facebookové profily Plzen 2015, Visit Plzen, Smart City
Plzen, Slavnosti svobody a Sportmanie Plzen. Opatfenimi pro socidlni sité je
ziskavani ro¢né dvou tisicti fanouSka pro profil Plzen — oficialni stranky mésta,

zvéazit, zda je nutné setrvat u oznaCeni stranky ,oficidlni stranky mésta“

126 Usneseni Rady mésta Plzng &. 337 z 8. biezna 2012, dostupné z: https:/usneseni.plzen.eu/
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a nenahradit jej kreativnéj$im nazvem, vice zafazovat prispévky podnécujici
aktivitu fanouskd, pfi zvefejiiovani piispévki psat kreativnéjsi texty, zvefejnovat
zajimavé fotografie z Plzné¢ i posilit social care na facebookovych profilech.
Problémem mésta Plzné je roztiisténost riznych facebookovych profili. Do
budoucna by bylo vhodné rozhodnout, které stranky budou zachovany a které se

zrusi.

Mésto Plzen disponuje vlastnim video kanalem na siti YouTube. Zde je
potieba vyuzit tento kanal pro sdileni videosouborti pro osloveni mladsich skupin
a zajistit vyS8i propojenost videi s ostatnimi sitémi meésta, a tim by doslo ke

zvySeni sledovanosti videt.

Nejrychleji rozvijejici socialni siti se stal Instagram, kde Plzeti ma zaloZen
svlj vlastni ucet. Zde je potfeba zvefejnovat specidlni fotografie zachycujici
momenty, specialné upravené fotografie apod. Mésto Plzent musi predevs§im zvysit
pocet prispévki, vytvofit strategii, co na daném profilu bude zvetejiilovano
a nechat profil apoliticky, jenZ bude ukazovat krdsy mésta Plzné a vedle obcanli

Plzné bude cilit pfedev§im na turisty.

Mésto Plzenn nemd ucet na siti Twitter a Snapchat. U obou siti je na
zvazZeni, zda profily mésto Plzen na danych sitich bude zakladat. Dle stanoveni
Vv komunikaéni strategii sit¢ Tumlr, SoundCloud, Pinterest a LinkedIn nejsou pro

mésto Plzen svym pojetim zajimavé.

Externi komunikace kromé vlastnich komunika¢nich kanalii mésta Plzné je
zajiStovana pies média, regiondlni i nadregiondlni. K této komunikaci mésto
Plzenn vyuziva nasledujici prostiedky: tiskové zpravy, tiskové konference,
prezentace na webu mésta a socidlnich siti, press tripy. Zjistovani zpétné vazby je
zabezpeceno pomoci monitoringu médii. NejucinnéjSim nastrojem je rozesilani
tiskovych zprav, které zajistuje tiskové oddéleni Kancelafe primatora Magistratu
mésta Plzn€. Opatienim je i nadale vydavat alespont 110 tiskovych zprav rocné
aspolecné srozesilanim tiskovych zprav poskytovat zvukové nahravky
citovanych osob. Tiskové konference se na Magistraitu mésta Plzné konaji
pravidelné po jednani Rady mésta Plzné a zasedani Zastupitelstva mésta Plzné,
nepravidelné tiskové konference jsou potfaddany ke kliCovym udalostem a
tématim. Press tripy pro novinafe zajiStuje méstska organizace Plzen—

TURISMUS, v jejiz gesci je kompletni zabezpeceni rozvoje turismu mésta Plzné.
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Pro zjistovani zpétné vazby medidlniho obrazu mésta Plzné je vyuzivan
monitoring médii, ktery poskytuje méstu Plzen spolecnost Newton Media, a. s.
Opatfenim je externi vyhodnoceni medidlniho obrazu mésta v maximalné

dvouroc¢nich cyklech.

Soucasti externi komunikace jsou kampané ke stézejnim akcim

a projektim mésta. Plzen se snazi pro kazdy rok mit dve€ az tfi stézejni kampang.

V zévéru komunikacni strategie je zpracovana SWOT analyza silnych
a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Mezi silné stranky lze zatradit mnozstvi
témat, které Ize komunikovat s cilovymi skupinami, schopnost vyuzivani
komunikaénich nastroji mésta, jakymi jsou Radni¢ni listy, Plzen v Kostce,
socialni sité. Jako slabé stranky mésto definuje nedostate¢nou interni komunikaci,
neexistenci systémového nastaveni krizové komunikace, kauzy organizaci
sidlicich v Plzni poskozujici dobré jméno krajské metropole a nedostatecné
vyuziti potencidlu vyznamnych znacek Plzné. Za své piilezitosti povazuje mésto
Plzen navazani uzsi spoluprace s blizkymi vét§imi mésty v Némecku a Rakousku,
zlepSeni zpétné vazby od obcanl, navStévniki a podnikateli ¢i vyuziti
marketingového potencidlu plzenskych instituci. Hrozbami jsou kauzy jinych
organizaci, které poSkozuji celkovou image Plzné€ a s tim spojené negativni zpravy

Vv celoplosnych médiich.

5.5.3 Napliiovani Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi
2017-2020

Za celkové napliovani Koncepce komunikaéni strategie mésta Plzné pro
obdobi 2017-2020 je zodpovédné tiskové odd€leni Kanceldie priméatora mésta
Plzné. Vyhodnoceni napliovani koncepce hodnoti autorka diplomové prace dle
osobnich zkuSenosti zaméstnance tiskového oddéleni — pozice referentka pro

komunikaci a to k 28. tmoru 2019.

V ramci interni komunikace je pro mésto Plzen stézejni zavedeni intranetu,
kde by zaméstnanci méli k dispozici veskeré aktudlni informace o déni nejen na
magistratu a tiskové zpravy. V soucasnosti maji moznost zaméstnanci seznamit se
s tiskovymi zpravami Magistratu mésta Plzné na webu mésta v sekci O mésté —

Aktuality — Pro média — Tiskové zpravy'?’. Zavedeni intranetu bylo opatfenim jiz

27 Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/aktuality/pro-media/tiskove-zpravy/
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v ptedchozi komunika¢ni strategii, do soucasnosti nebylo splnéno. Sdileni
internich informaci je v soucasnosti mozné pouze vramci slozek Microsoft
Outlook. V ramci interni komunikace doslo k naplnéni opatieni ve form¢ vzniku
pracovni skupiny PR. Poprvé se skupina sesla 13. unora 2018, dalsi setkani se jiz
neuskutecnilo. PR skupina je tvofena zaméstnanci tiskového oddéleni Magistratu
mésta Plzn€ a zastupci organizaci mésta Plzné zodpovidajici za komunikaci dané
organizace. Zastupci organizaci byli seznameni s komunika¢nimi kandly mésta
Plzné, které jsou jim k dispozici pro prezentaci jejich organizaci mésta Plzné.
Formy krizové komunikace nebylo nutno od roku 2017 pouZit, prozatim ovSem
nevznikla instrukce pro postup v krizovych situacich. Opatieni v této zalezitosti

nebylo naplnéno.

Externi komunikace je zajiStovana predevsim pomoci webovych stranek

mésta Plzné (https://www.plzen.eu/), kde jsou kazdy pracovni den zvetejfiovany

minimalné¢ dvé aktuality tykajici se déni v krajském mésté. V sekci Aktuality
z mésta'®® jsou té2 zvefejiiovany tiskové zpravy vydavané tiskovym odd&lenim
Kancelafe primatora Magistratu mésta Plzné. Na konci ledna 2019 byl spustén
novy web mésta Plzné, ¢imz bylo splnéno jedno z opatfeni komunikac¢ni strategie
Vv zélezitosti webovych stranek mésta. Diraz v novych webovych strankach je
kladen na feSeni Zivotnich situaci véetné¢ formulaii a cely obsah webu byl
kompletné aktualizovan. Doslo k naplnéni i dal$iho opatieni — modernizaci

aplikace Ufad bez &ekani (http://www.uradbezcekani.cz/), modernizaci aplikace

Telefonni seznam ufadii a organizaci (https://telefony.plzen.eu/), modernizaci

portalu Tradicni akce (https://akce.plzen.eu/) i webu Plzen v kostce

(http://www.plzenvkostce.cz/).

Radni¢ni listy, stéZejni komunikac¢ni kanal mésta Plzné, vychazeji
desetkrat roéné, kromé mésicti Cervence a srpna, v nakladu 80 tisic vytiskt. Jejich
vydavani se fidi Koncepci méstského zpravodaje Radnicni listy (pfiloha €. 7) a
Statutem méstského zpravodaje Radni¢ni listy (pifiloha ¢. 5 a 6). Koncepce
méstského zpravodaje v roce 2012 stanovila, ze v Radni¢nich listech neni mozné
zvetejiovat zadné prispévky politického charakteru, jako jsou naptiklad volebni

programy politickych stran & politické komentate.'® Vyjimkou jsou ¢&isla

128 Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/aktuality/aktuality-z-mesta/
129 Koncepce méstského zpravodaje Radniéni listy, piiloha ¢. 2 k Usneseni Rady mésta Plzng
¢.337 z 8. 3. 2012. Dostupné z: https://usneseni.plzen.eu/
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Radni¢nich listti nasledujicich po komunalnich volbach, kdy redakce Radni¢nich
listd predstavi vSechny ¢leny zastupitelstva a zpracuje rozhovor s nové zvolenym
primatorem mésta Plzné. V ramci stanovenych opatieni doslo ke splnéni zajisténi
oponentury Radnic¢nich listii nezavislym subjektem. Analyzu PR MMP — Radni¢ni
listy (2013-2017) s vysledky formou SWOT zpracovala v ¢ervnu 2018 Fakulta
filozoficka Zapadoceské univerzity v Plzni. Dle vysledkd analyzy doslo ke zméné
grafiky Radni¢nich listt, kterd byla poprvé pouzita v bfeznovém cisle Radni¢nich
listi, ro¢nik XXIV (pfiloha ¢. 8). Dne 4. biezna 2019 bylo usnesenim Rady mésta
Plzné ¢. 178 schvaleno aktualizované znéni Statutu méstského zpravodaje
Radni¢ni listy, kdy doslo ke zvySeni poctu ¢lend redakéni rady z ptivodnich
11 ¢lentt na 13 c¢lend. Zména nastala u poctu ¢leni Rady mésta Plzné, kdy
Z ptivodniho poctu dvou ¢lenl se zvedl pocet na tfi ¢leny. Radni¢ni listy 1 nadéle

zustavaji dle koncepce apolitické (ptiloha €. 6).130

Studio Za Plzen v kostce, porady, které vznikaji ve spolupraci se
spole¢nosti ZAK TV, i nadale pokracuji a v ramci opatieni doslo k zajisténi nové
znélky a grafiky pofadu Plzen v kostce, ktera pracuje s novym logem. Posileni
sledovanosti pofadu je zajiStovano sdilenim na facebookovém profilu mésta Plzen

— oficialni stranky mésta Plzné.

Vramci socidlnich siti je mésto Plzenn aktivni predevSim na
facebookovém profilu Plzen — oficidlni stranky mésta Plzné, které mély
k 28. anoru 2019 celkem 20 118 fanousku, na zacatku tinora 2018 méla stranka
18 491 fanousku, na zac¢atku bfezna 2017 méla stranka 16 994 fanouskd. Jedno
z opatfeni tykajicich se facebookového profilu na ziskani ro¢né dvou tisic
fanouski neni splnéno. Pro stéZejni akce jsou na facebookovém profilu mésta
vytvafeny reklamy (napf. Smart City Plzen). Dalsi opatfeni v rdmci socialni sité

Facebook nebyla naplnéna.

Opatteni v ramci YouTube — zvySeni sledovanosti videi jsou postupné
napliilovdna propojenim Uc¢tu na YouTube s oficialnim profilem mésta Plzné€ na

Facebooku.

Nejméné vyuzivanou socidlni siti je Instagram. Zde nedoslo ke splnéni
zadného opatteni. Cilem bylo zvySeni poctu zvetejiiovanych fotografii a osloveni

mladych lidi, ktefi jsou na této siti nejaktivnéjsi. Méla byt vytvoiena strategie,

130 Usnesent Rady mésta Plzné ¢. 178 ze dne 4. biezna 2019, dostupné z: https://usneseni.plzen.eu/
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ktera by popsala, jaké fotografie budou na Instagramu zvetejiiovany. Cil, ze profil
zustane apoliticky, byl dodrzen. V tnoru 2019 byly zvefejnény pouze dvé
fotografie, v lednu 2019 pét fotografii, v prosinci 2018 ¢tyfi fotografie. Socialni

sit¢ Twitter a Snapchat nebyly dosud zalozZeny.

V ramci externi komunikace je nejvyuzivanéj$im nastrojem tiskova
zprava. Za rok 2018 jich bylo vydano 154, o rok diive to bylo 135 tiskovych
zprav'. Opatieni na vydavani minimalng 110 tiskovych zprav je prib&znd
plnéno. Tiskové konference v letech 2017 a 2018 byly pofadany pravidelné po
jednédni Rady mésta Plzné a Zastupitelstva mésta Plzn¢ a k dal§im stéZejnim

udalostem Plzn¢ — Slavnosti svobody, Oslavy 28. fijna, DronFest apod.

Zajisténi zpétné vazby — monitoring médii je 1 nadale kazdy pracovni den
zasilan vedeni mésta Plzné¢ a vSem zaméstnancim do osmé hodiny ranni.
Pravidelné revize klicovych slov zajistuje tiskové oddéleni Kancelare primatora
Magistratu mésta Plzné¢ minimalné dvakrat do roka. Z planovanych celkem ctyt
stéZejnich kampani pro roky 2017 az 2020 byla realizovana pouze kampain Smart

City Plzen, kdy se Plzen prezentuje jako metropole chytrych feseni.

5.5.4 Komparace prijatych komunikacnich strategii mésta Plzné

Zakladni rozdil v ptijatych komunikacnich strategiich mésta Plzné pro
obdobi 2010-2015 a 2017-2020 je jiz v samotném pfijeti. Prvni komunikacni
strategie mésta Plzné¢ pro obdobi 2010 az 2015 byla schvélena usnesenim
Zastupitelstva mésta Plzné ¢. 308 ze dne 17. ¢ervna 2010. Druhd komunikacni
strategie pro obdobi 2017 az 2020 byla schvélena usnesenim Rady mésta Plzné
€. 490 ze dne 11. kvétna 2017 a dne 25. kvétna 2017 Zastupitelstvo mésta Plzné
svym usnesenim ¢. 273 vzalo na védomi pfijatou koncepci ve form¢ informativni

zpravy.

Prvni komunikacni strategie se stala vychodiskem pro vznik druhé
komunikacni strategie, ktera zachovala i stejné ¢lenéni dané koncepce. V obou
strategickych materidlech je komunikace délena na interni a externi a ta dale na
externi vlastni a externi medidlni komunikaci. Ob¢é komunikacni strategie obsahuji

vymezeni cilovych skupin, které je podrobnéji definovano v prvni komunikaéni

31 Tiskové zpravy Magistratu mésta Plzné. Mésto Plzed [online]. Plze, 2019, 28. 2. 2019 [cit.
2019-03-02]. Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/aktuality/pro-media/tiskove-
zpravyl/tiskove-zpravy-magistratu-mesta-plzne.aspx
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strategii. V obou dokumentech je popsan stav komunikace mésta Plzn¢ v dobé
vzniku dokumentd. ZaveéreCnym vystupem obou dokumentli je analyza slabych
asilnych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Koncepce komunikacni strategie pro
obdobi 2010-2015 definovala vizi komunikace mésta Plzné, v druhém dokumentu

jiz vize definovana neni.

Cilové skupiny, které maji byt osloveny komunikaci mésta Plzné, jsou
podrobnéji rozebrany v prvnim dokumentu, kde jsou cilové skupiny stanoveny jak

pro externi vlastni, tak i pro externi medidlni komunikaci.

Obé koncepce komunikacni strategie zduraziuji potfebu zkvalitnéni
interni komunikace a hlavnim ndstrojem se mél stat intranet pro zaméstnance
Magistratu mésta Plzné. Potfeba zavedeni intranetu byla definovadna jiz v roce
2010. Do soucasnosti (inor 2019) Magistrat mésta Plzn€¢ nema vytvoten intranet.
Prvni komunikac¢ni strategie pocitala se zavedenim i dalSich nastroji interni
komunikace (zpravodaj, direct mail, eventy pro zameéstnance, blogy), zatimco
druha koncepce pocitala pouze se zavedenim intranetu. Jako dal$i zdroj informaci
Vv obou koncepcich v ramci interni komunikace figuroval monitoring médii, ktery
maji zaméstnanci Magistratu mésta Plzné k dispozici. V ramci druhé komunikacni
strategie v kategorii interni komunikace bylo zavedeno opatfeni na zfizeni
pracovni skupiny PR, kterd by se méla pravideln¢ schazet a koordinovat
komunikaci mésta Plzné¢ a méstskych organizaci. PR skupina byla ustanovena
asesSla se prozatim jedenkrat (stav k 28. tnoru 2019). Druhd komunikacéni
strategie si v ramci interni komunikace jako opatieni stanovila vytvoreni instrukce
pro krizovou komunikaci, kterd nebyla za doby G¢innosti druhé koncepce pouzita

a instrukce téz nebyla vytvofena.

Externi vlastni komunikace navéazala na zavedené komunikacni kandly
z prvni komunikacni strategie. Jednalo se pfedevSim o web mésta, Radni¢ni listy,
které¢ byly v dobé platnosti prvniho strategického dokumentu rozSifeny z péti
vydani ro¢n¢ na deset vydani ro¢n€, a dosSlo k navySeni nékladu. V uc¢innosti
druhého strategického dokumentu byla poté zménéna pouze grafika Radni¢nich
listd. Druhy koncep¢ni materidl vyjmenovava jako komunikacni kanal Plzné
vysilani potadu Plzenn v kostce, ten byl ovSem zaveden jiz za doby uc¢innosti

prvniho koncepéniho materidlu, kdy bylo cilem pfedevSim rozsifit moZnost
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vysilani vyrobenych potfadi pro meésto Plzen. V natdeni potadi piibylo za

uc¢innosti druhého dokumentu pouze Studio Z, které nataci spoleénost ZAK TV.

Oproti prvni komunikacni strategii obsahuje druhd navazujici strategie
obsadhlou kapitolu socidlni média zahrnujici pouzivani siti Facebook, Instagram
aYouTube. VSechny tyto sit¢ byly zalozeny jiz v dob& ucinnosti prvniho
dokumentu, Facebook a YouTube v roce 2012, Instagram Vv roce 2014. Druha
komunikacni strategie prevzala tyto zavedené kandly a zaclenila je do
strategického dokumentu. V dobé€ tcinnosti druhého dokumentu nebyly prozatim
zavedeny zadné dal$i nové profily na socialnich sitich a ani v blizké budoucnosti

se se zavedenim nepocita.

V ramci externi medidlni komunikace vychéazeji obé komunikac¢ni strategie
z mediadlnich analyz, které pro mésto Plzen zpracovavaji externi spolec¢nosti.
V ramci tohoto druhu komunikace pocitala prvni komunikacni strategie
s vyuzitim nastroju tiskové zpravy, tiskové konference, press Kitu, videa, press
afam tripu, prezentace na internetu, piiprav kampani a prace s vybranym
okruhem specializovanych novinait. Druhy dokument pracuje jen s tiskovou
zpravou, tiskovou konferenci, prezentaci na internetu, press tripu a piipravou
kampani, zaroven do této kategorie fadi monitoring médii, ktery byl zaveden jiZ

Vv dobé¢ ucinnosti prvniho strategického dokumentu.

Na zavér obou dokumentll je sestavena analyza silnych a slabych stranek

a prilezitosti a hrozeb, ty se ve vétsin¢ ptipadi shoduji.

Koncepce komunikaéni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010-2015 byla
velmi kvalitnim koncepénim dokumentem, ktery zavedl ¢i roz$itfil veskeré
komunikac¢ni nastroje, které jsou vyuzivany v dob¢ uc¢innosti druhé komunikacni
strategie, jeZ nezavedla prozatim Zadné nové komunikacni ndstroje, z externich
komunikacnich kanalti vyuziva navic pouze moznosti rozhovorti — Studio Z pro
spoleCnost ZAK TV. Naopak prvni koncepéni dokument obsahoval navic
jednotny vizualni styl, ktery je stéZejnim prvkem v oblasti komunikace uzemnich
samosprav. Stejn¢ tak druhy koncepcni material zcela opomiji mista osobniho
setkdvani cilovych skupin s Gfadem. Prvni komunikacni strategie jako mista
osobniho styku scilovymi skupinami definovala kontaktni centrum, které
zpracovava prichozi telefonni hovory a tehdy fungujici informacéni kancelaf

vV mazhauzu radnice na ndmésti Republiky 1 (hlavni budova Magistratu mésta
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Plzné). Zcela nenahraditelnou funkci v systému komunikace mésta Plzné s jednou
z klicovych cilovych skupin — turisty plni Informaéni centrum mésta Plzné na
namesti Republiky (sidli vedle historické budovy radnice). S informacnim
centrem druha komunikacni strategie téz nepracuje. Stejné tak nepracuje S inzerci
mésta, prezentatnimi materialy, pofadanim tradicnich eventi meésta (event

marketing) a ucast na veletrzich.

Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017-2020
nepfinesla dal§i moznosti zlepSeni a rozsifeni komunikacnich kanali mésta Plzné,
navazuje na uspéSnou piedchozi komunikaéni strategii mésta pro obdobi 2010—
2015, o cemz svéd¢i vysledky medidlnich analyz. Mésto Plzeit nemélo v roce
2016 pfiijatou komunikaéni strategii, koncep¢ni materialy na sebe piimo

nenavazovaly.
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6. Vyhodnoceni pruzkumného Setfeni — Komunikace
Magistratu mésta Plzné

Jednim z cili diplomové prace bylo predstaveni komunikacni strategie
Magistratu mésta Plzné. V névaznosti na to prizkumné Setfeni zjistovalo, jaké
komunika¢ni kanaly Magistratu mésta Plzné vefejnost znd. Pro prizkumné Setfeni

byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, kterd umoziiuje informace ziskané

Z dotaznikt kvantifikovat a verifikovat hypotézy.

Cilem prazkumného Setfeni bylo zjistit, jaké komunika¢ni kanaly
Magistratu mésta Plzné vefejnost zna a jaké informace hleda vefejnost v téchto

komunikac¢nich kanalech.
K ciliim dotazniku byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Hypotéza 1:

Vefejnost zna z komunikaénich kanali Magistratu mésta Plzné webové stranky

mésta a periodikum tizemniho samospravného celku Radni¢ni listy.
Hypotéza 2:

Vefejnost nejcastéji v komunikacnich kanadlech mésta Plzn€ hledd informace

0 aktualnim déni ve mésté a kulturnich akcich.
Hypotéza 3:

Vice nez 75 % respondenti uvede, Ze navstévuje webové stranky mésta Plzné

(https://www.plzen.eu/).

Hypotéza 4:

Vefejnost nemd zajem sledovat mésto Plzen na socidlni siti Twitter.

Hypotéza 5:

Vetejnost by si piala, aby Radni¢ni listy vyjadfovaly politické nazory a nebyly
apoliticke.

6.1 Metodika dotazniku

Pro prizkumné Setfeni byla pouzita metoda dotazovaci — dotaznikové

Setfeni. Dotazovani bylo anonymni. Dotaznik, jenz obsahoval celkem 18 otazek,
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se skladal zuzavienych 1 otevienych otazek. Uzavienych otazek bylo 13,
otevienych 5. Na zacatku dotazniku byly polozeny identifikacni otazky (pohlavi,
veék, misto bydlist¢ a zdjem o déni v Plzni) formou uzavienych otazek. Dalsi
otazky se tykaly samotnych komunikacnich kandli mésta a skladaly se
Z uzavienych i otevienych otdzek. Dotaznikové Setfeni probihalo od tijna 2018 do

ledna 2019. Vzor dotazniku je uveden v pfiloze ¢. 10.

Zkoumany soubor tvofilo celkem 61 respondentl. Dotaznik byl
distribuovdn zaméstnancim Magistratu mésta Plzn€¢ emailovou postou i osobam
mimo tento Gfad. Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Formulaie™*?.

6.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka €. 1: Jste zena/ muz?

Otazka ¢. 1 byla povinnd. Odpovédélo celkem 61 respondentil. Jednalo se
o identifikacni otazku respondenti. Dotaznik zodpovédelo celkem 46 zen (75 %)
a 15 muzu (25 %).

Graf ¢. 1: Struktura respondentt dle pohlavi (viastni zpracovani)

B Zena

u Mu?

132 JAROSOVA, Adriana. Komunikace mésta Plzng. Formulaie Google [online]. 2018 [cit. 2019-
03-10]. Dostupné z:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdupwxVr8gtgNFXI1VaUG3YgDfLDEkZ4fG6 e82P
3aG2UADdIg/viewform?usp=sf_link
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Otazka ¢. 2: Jaky je Vas veék?

Otazka €. 2 byla povinna. Odpovédélo celkem 61 respondentl. Jednalo se
o identifika¢ni otazku respondentl, jaky je jejich vék. Mozné odpovédi byly
rozdeleny do tfech vékovych kategorii — do 25 let, od 26 do 50 let a tfeti moznost
nad 51 let. Nejvice respondentll odpovidalo vékové kategorii 26-50 let, celkem
40 respondentd, coz ¢ini 66 %. Do 25 let bylo celkem 11 respondentd (18 %), o

jednoho mén¢ respondenta bylo ve vékové kategorii nad 51 let (16 %).

Graf ¢. 2: Struktura respondentt dle véku (viastni zpracovani)

H do 25 let
W 26-50let

® nad 51 let

Otazka ¢. 3: Bydlite v Plzni?

Otazka ¢. 3 nebyla povinna. I pfesto odpoveédéli vSichni respondenti.
Jednalo se o identifikaéni otazku, zda respondenti bydli v Plzni. Celkem 52 %
odpovédelo, ze bydli v Plzni, 48 % respondentti odpovédélo, Zze bydli mimo uzemi

Plzné.
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Graf ¢. 3: Struktura respondentt dle mista bydlisté (viastni zpracovani)

® Ano

H Ne

Otazka ¢. 4: Zajimate se o déni v Plzni?

Otazka ¢. 4 nebyla povinna. Odpovédelo celkem 61 respondentii. Jednalo
se 0 otazku, zda se respondenti zajimaji o déni v Plzni. Celkem 98 % odpovédélo,

ze se 0 déni v Plzni zajima. Pouze 1 respondent odpovédél ne.

Graf ¢. 4: Struktura respondentli majici zdjem o mésto Plzen

(vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 5: Jaké komunikacni kanaly Magistratu mésta Plzné znate?

Otazka ¢. 5 byla prvni otevienou otdzkou, na kterou nebyla povinna
odpovéd. Odpovédélo celkem 57 respondentd. Ti mohli vypsat vice
komunikacnich kanali a v odpovédich bylo zaznamendno mnoho chybnych

odpovedi.

Nejcastéji respondenti uvedli jako komunikaéni kanal mésta Plzné web

mésta (www.plzen.eu) — celkem 45 respondentli (46 %). Druhym nejcastéjSim

komunika¢nim kanalem mésta se staly facebookové profily. Ty zna
27 respondentti (28 %). Periodikum Plzné¢ Radni¢ni listy znd 21 respondentt
(21 %). Instagram, v soucasnosti nejrychleji se rozvijejici socialni sit’ svéta, uvedli
jako komunikaéni kanal pouze 2 respondenti, stejné tak pofad Plzen v kostce, jen

1 respondent uvedl jako komunikacni kanal mésta Plzné YouTube ucet mésta.

Respondenti mylné uvadéli jako komunikacni kanaly Magistratu mésta
Plzné naptiklad regiondlni komercni deniky, regionalni televizi nebo radni¢ni

periodika méstskych obvodu.

Graf ¢. 5: Komunikacni kanaly mésta Plzné (viastni zpracovani)

2; 292 2% 1 1%

B Web mésta

B Facebook

M Radnicni listy
M Instagram

M Plzen v kostce

H YouTube kanal mésta
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Otazka €. 6: Jaké informace hledate v komunikaénich kanalech meésta Plzn€?

Otéazka ¢. 6 byla otevienou otdzkou, na kterou nebyla povinna odpovéd'.

Odpovédélo celkem 55 respondentti. Mohli vypsat vice moznosti.

Nejcastéji hledanymi informacemi v komunika¢nich kanalech mésta Plzné
jsou informace o aktudlnim déni ve mést¢ a na Magistratu mésta Plzné.
Z 55 respondentl tyto informace vyhledava 31 % dotdzanych. Mésto Plzeii ma na
webovych strankach sekci Aktuality z mésta, kde zvefejiiuje aktudlni déni

Z mésta, co mésto chysta, kulturni a sportovni akce méesta apod.

Druhym nejvyhleddvangj$im tématem v komunikaénich kanalech mésta je
kultura, coz je jedno ze stézejnich komunikovanych témat mésta Plzné,
I sohledem na ziskany titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. Kulturu
vyhledava 22 % respondentii. Casto hledanymi informacemi je oblast dopravy,
dopravnich omezeni a dopravnich staveb. Tyto informace vyhleddva
14 % dotazanych. Casto jsou vyhledavany téz informace o konanych akcich

(11 %).

Respondenti dale uvedli, ze hledaji kontakty na Gfedniky (6 %), informace
0 sportu v Plzni (5 %), o vyfizovani Gfednich zélezitosti (5 %), o chystanych
projektech mésta Plzné (3%) nebo informace o pracovnich nabidkach na
Magistratu mésta Plzn€, informace o ekologii a usneseni organti mésta — Rady

mésta Plzné€ a Zastupitelstva mésta Plzné (1 %).
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Graf ¢. 6: Hledané informace v komunika¢nich kanalech mésta Plzné

(vlastni zpracovani)
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Otazka ¢&. 7: Sledujete oficidlni profily mésta Plzné¢ na Facebooku (Plzen —

oficidlni stranky mésta, Plzen 2015, Visit Plzen)?

Otazka €. 7 byla uzavienou otazkou, na kterou byla povinna odpovéd'.
Odpovédelo celkem 61 respondentti. Cilem bylo zjistit, kolik lidi sleduje oficialni
facebookové profily, které spravuje Magistrat mésta Plzné. Jednad se o profily
Plzen — oficialni stranky mésta, Plzen 2015, Visit Plzeni. Respondenti mohli zvolit

jednu odpovéd’ — ano, ne, obcas.

Z 61 respondentti sleduje néktery zfacebookovych profili mésta
33 respondentti (54 %), nesleduje 19 respondentti (31 %) a obcas néktery profil
sleduje 9 respondentt (15 %).
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Graf ¢. 7: Struktura respondentt sledujici néktery z oficidlnich profili mésta

Plzn¢ na socialni siti Facebooku (viastni zpracovaini)
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Otazka €. 8: Sledujete oficidlni profil mésta Plzné na Instagramu?

Otazka ¢. 8 byla obdobna k otdzce €. 7. Jednalo se o uzavienou otazku, na
kterou byla povinna odpovéd. Odpovédélo celkem 61 respondenti. Cilem bylo
zjistit, kolik lidi sleduje oficialni profil mésta Plzn¢ na Instagramu. Respondenti

mohli zvolit jednu odpovéd’ — ano, ne, obcas.

Z 61 respondentli sleduji mésto Plzen na Instagramu pouze 4 respondenti

(7 %), nesleduje tento profil 50 osob (83 %) a obc¢as 6 osob (10 % respondenttt).

Graf ¢&. 8: Struktura respondenti sledujici profil mésta Plzné na socidlni siti

Instagram (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 9: M¢ésto Plzen prozatim nema svij oficialni profil na Twitteru. Uvitali

byste jeho zalozeni?

Otazka ¢. 9 navazovala na pfedchozi dvé otazky, kdy cilem bylo zjistit,
zda respondenti sleduji mésto Plzen na socidlnich siti. Jednim z opatfeni mésta
Plzné€ v ramci U¢inné Koncepce komunikaéni strategie mésta Plzné pro obdobi
2017-2020 je zvazeni zalozeni twitterového uctu. Cilem polozené otazky bylo

zjistit zdjem respondent o tuto specifickou socidlni sit’.

Otazka byla uzaviena a povinnd pro vSechny respondenty. Respondenti

mohli zvolit jednu odpovéd’ — ano, ne, nevim.

Zaporné odpovédélo celkem 27 respondenti (44 %), odpovéd nevim
zvolilo celkem 25 respondentll a pro zalozeni G¢tu mésta Plzné na socialni siti

Twitter se vyjadiilo 9 respondentd (15 %).

Graf ¢. 9: Struktura respondentil vyjadfujici ndzor na zaloZeni nového profilu

meésta Plzné€ na socialni siti Twitter (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 10: Navstévujete oficialni stranky mésta PIné (www.plzen.eu)?

Otéazka €. 10 a nasledujici se zaméfila na web mésta Plzné. V této povinné
uzaviené otazce museli respondenti odpoveédét, zda navstévuji oficidlni stranky

meésta Plzné (www.plzen.eu). Zcelkového poctu 61 odpoveédi, zaporné

odpovédélo pouze 9 respondentt (15 %) a byly potvrzeny vysledky otazky ¢. 5,
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kdy 46 % respondentl oznacilo web mésta jako jeden z komunikaénich kanalu

mésta Plzné, ktery znaji.

Graf ¢. 10: Struktura respondentd navstévujici web mésta Plzné

(vlastni zpracovani)
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Otazka ¢ 11: Jste spokojeni s pichlednosti webovych stranek mésta Plzné

(www.plzen.eu)?

Otazka ¢. 11 navazuje na predchozi otazku a zjist'uje, zda jsou respondenti
spokojeni s piehlednosti webovych stranek mésta Plzné. Dotaznikové Setfeni bylo

provedeno jesté pred spusténim nového webu mésta.

V této uzaviené otdzce mohla byt odpovéd’ ano, ne, nevim. Odpovédélo
59 respondentd. Zaporné odpovédelo pouze 7 respondentd (12 %), odpovéd
nevim zvolilo 13 respondentti (22 %) a spokojeno bylo 39 respondentti (66 %).

Graf ¢. 11: Struktura spokojenosti respondentd s piehlednosti webovych stranek

meésta Plzné (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 12: Jste spokojeni s aktualnosti webovych stranek mésta Plzné

(www.plzen.eu)?

Otazka ¢. 12 je obdobna k otdzce €. 11 a zjistuje, zda jsou respondenti

spokojeni s aktualnosti webovych stranek mésta Plzné.

V této uzaviené otdzce mohla byt odpovéd ano, ne, nevim. Odpovédélo
59 respondenti. Zaporné odpoveédél pouze 1 respondent (2 %), odpoveéd’ nevim

zvolilo 12 respondenti (20 %) a spokojeno bylo 46 respondentt (78 %).

Graf ¢. 12: Struktura spokojenosti respondentil s aktualnosti webovych stranek

meésta Plzné (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 13: Které informace Vam chybi na webu mésta Plzné (www.plzen.eu)?

Otazka ¢. 13 navazuje na piedchozi otdzky o webovych strankach meésta
Plzn¢ a zjistuje, které informace respondentim chybi na danych strankach.

Otéazka byla koncipovana jako oteviena a byla nepovinna.

Odpovédelo celkem 41 odpovédi. 13 respondentt (57 %) odpovédélo, ze
jim zadné informace na webu mésta nechybi, 3 respondenti by si ptali na webu
meésta mit kompletni kalendar sakcemi konanymi na tUzemi meésta Plzng,
2 respondenti by pfivitali vice informaci o aktualni dopravni situaci v Plzni,
uzavirkach a informacich o parkovani. Vzdy 1 respondent uvedl, ze by si pial

vcasné informace o akcich, kreslené vtipy od pana Vladimira Libala, moznost
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vytidit si ufedni zalezitosti pod jednim pfistupem a informace o kriminalité

a bezpecnosti.

Graf ¢. 13: Struktura chybéjicich informaci na webovych strankach mésta Plzné

(vlastni zpracovani)
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Otizka & 14: Ctete noviny vydavané Magistratem mésta Plzné — Radniéni listy,

jez jsou distribuovany do kazdé¢ domécnosti na izemi mésta Plzné?

Otazka ¢. 14 a nésledujici zjistuje informace o dal$im komunika¢nim
kanalu mésta Plzng, kterym jsou Radni¢ni listy vydavané v celkovém nakladu
80 tisic vytiskli. Otazka ¢. 14 se konkrétné dotazuje, zda respondenti Ctou
Radni¢ni listy. Otdzka byla koncipovana jako uzaviena a byla povinna.

Respondenti mohli uvést odpoveéd’ ano, pravidelné, obcas, ziidka, ne.

Pravideln¢ ¢te Radnicni listy 20 respondenti (33 %), obcas uvedlo
19 respondent (31 %), zfidka 12 respondentd (20 %) a necte Radni¢ni listy
10 respondentt (16 %).
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Graf ¢. 14: Struktura respondentii ¢touci Radniéni listy (viastni zpracovani)
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Otazka €. 15: Které rubriky Vam v Radni¢nich listech chybi?

Otazka €. 15 navazuje na predchozi otdzku a zjiStuje od respondenttl, které
rubriky jim v Radni¢nich listech chybi. Otazka byla poloZena jako oteviena a byla

nepovinna. Odpovédélo 39 respondentt.

Vice nez polovina (59 %) respondentli odpovédéla, ze jim zadna rubrika
v Radni¢nich listech nechybi. Dva respondenti (9 %) by si prali rozsifit Radni¢ni
listy o ptehled nadchazejicich akci a po jednom respondentovi (4 %) by do
Radnicnich listli zatadilo rubriku bezpecnost, informace z méstskych obvodi,
rubriku ,,Obcané se ptaji a mesto odpovidd®, sport, spolkovou cinnost, Zivotni

prostiedi, dopravu a co Vv Plzni chybi a jak to bude mésto Plzen fesit.
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Graf ¢. 15: Chybé¢jici rubriky v Radni¢nich listech (viastni zpracovani)
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Otazka €. 16: Zménili byste grafickou podobu Radni¢nich listt?

Otazka ¢. 16 navazuje na ptedchozi dvé otazky a zjiStuje od respondentt,
zda by zménili grafickou podobu Radni¢nich listii. Otdzka byla polozena jako
uzaviend a byla nepovinnd. Odpovéd’ mohla znit ano, ne, nevim. Odpovédelo

61 respondentt.

Otazka byla polozena jesté pfed zménou grafiky Radni¢nich listd, ktera se
zacala pouzivat od bfeznového ¢isla 2019 Radni¢nich list, roénik XXIV. Pro
zménu grafiky se vyslovilo pouze 9 respondentd (15 %), vysoky pocet
respondentli uvedl, Ze nevi, zda by si ptali zménit grafiku radni¢niho periodika

(41 % respondenttt) a proti zméné grafiky bylo 44 % respondent.
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Graf ¢. 16: Struktura respondenti, ktefi by zménili grafiku Radni¢nich listd

(vlastni zpracovani)
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Otazka €. 17: Rada mésta Plzné svym usnesenim schvalila, Ze Radni¢ni listy jsou
apolitické. Chtéli byste, aby Radni¢ni listy obsahovaly politické ndzory vedeni

meésta i opozice?

Otazka €. 17 uzavird sadu otazek tykajici se Radni¢nich listl. Rada mésta
Plzné svym usnesenim schvalila Koncepci méstského zpravodaje Radniéni listy,
kde je uvedeno, Ze v Radni¢nich listech neni mozné zvetejiiovat Zadné piispévky
politického charakteru, jako jsou napiiklad volebni programy politickych stran ¢i
politické komentaie. Cilem polozené¢ho dotazu bylo zjistit, zda si vefejnost pieje,
aby Radni¢ni listy 1 nadale zlstaly apolitické, nebo naopak pozaduji, aby Radni¢ni

listy pfinaSely nazory vedeni mésta Plzné i opozice.

Otazka byla polozena jako uzaviena a byla povinnd. Odpovéd’ mohla znit

ano, ne, nevim. Odpovédélo 61 respondentd.

Z odpovédi velmi vyrazné vyplynulo, Ze si vefejnost nepieje, aby Radnicni
listy obsahovaly politické nazory vedeni mésta a opozice. Proti bylo 62 %
respondentli, odpovéd’ nevim uvedlo 15 % respondenti a pro vyjadfovani

politickych nazorti v Radni¢nich listech bylo 23 % respondent.
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Graf ¢. 17: Struktura respondentii vyjadiujici ndzor na zavedeni politickych

nazort vedeni mésta i opozice do Radnicnich listi (viastni zpracovani)
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Otazka ¢. 18: Jaka jsou podle Vas slaba mista komunikace Magistratu mésta

Plzné s vetejnosti?

ZavéreCna otazka dotazniku zjiStovala celkovy ndzor respondentli na
komunikaci Magistratu mésta Plzn€ s vefejnosti. Otazka byla oteviend a

nepovinna. Odpovédeélo 40 respondentd.

Odpovédi byly velmi rozdilné, proto je posledni otdzka pouze popsana bez

uvedeni doprovazejiciho grafu.

Za slaba mista komunikace Magistratu mésta Plzné bylo od respondentt
uvedeno, ze uvadi neuplné informace, nedostate¢né komunikuje s obCany pii
rekonstrukci ulic a parkovist’ parkovaci mista a zeleni, Magistrat mésta Plzn€ nema
ptehled o tom, co by si obcané prali, protoZze neni zfizena sekce pro nazory
obcanii, kam by mohli ptidavat své dotazy, nazory a ptipominky. Dal§im slabym
mistem dle respondentt je nedostatecné vyuzivani veskerych socidlnich siti, které
se zam¢tuji predevSim na mlads$i obcany, dale Magistrat mésta Plzné casto
informuje o akcich a projektech, které jiz prob¢hly, nikoli o projektech, které
mésto piipravuje a podporuje. Magistrat mésta Plzné komunikuje véci, které mu
nepfisluS$i a nevénuje se poctivé veécem, které by komunikovat mél.
V komunikac¢nich kandlech Magistratu mésta Plzné chybi sekce pro absolventy
vysokych skol, za¢inajici podnikatele, mladé rodi¢e apod. Magistrat mésta Plzné

nema zfizenou rubriku ,,Odpovida Vam primator. Radni¢ni listy jsou
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distribuovany obcanim do schranek az v poloviné mésice, je zde pozadavek na
v€asngjsi distribuci radni€niho periodika. Magistrat mésta Plzné by mél 1épe
komunikovat dopravni informace. Magistratu mésta Plzn€ chybi piehled o podani
zadosti k vyfizeni s terminy vyhotoveni a pfisluSnost ufadu k vydani stanoviska.
Magistrat mésta Plzné dava omezenou moznost k prezentaci méstskych

organizaci. Nedostate¢n¢ mésto komunikuje zalezitosti tykajici se bezpecnosti.

6.3 Zavér dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda vefejnost znd komunikacni
kanaly, které pouziva mésto Plzen v komunikaci s vetejnosti, a jaké informace
vetejnost v téchto komunikacnich kanalech vyhledava. Dotaznikového Setieni se

zucastnilo celkem 61 respondenti.

K cilim dotazniku byly stanoveny nésledujici hypotézy, které na zaklade

vyhodnoceni dotaznik jsou potvrzeny ¢i vyvraceny.
Hypotéza 1:

Vefejnost zna z komunikaénich kanali Magistratu mésta Plzné webové stranky

mésta a periodikum uzemniho samospravného celku Radnicni listy.

Vyhodnoceni: Hypotéza 1 byla dotaznikovym Setfenim potvrzena v otazce €. 5,
na kterou odpovédélo 57 respondentii. Nejcastéji respondenti uvedli jako

komunika¢ni kandl mésta Plzné web mésta (www.plzen.eu) — celkem

45 respondentil (46 %). Druhym nejcastéjSim komunika¢nim kanilem mésta se
staly facebookové profily. Ty znd 27 respondentl (28 %). Periodikum Plzné se
umistilo az na tfetim mist¢, Radni¢ni listy zné 21 respondentii (21 %). Piekvapivé

je umisténi profilti mésta Plzné na Facebooku.
Hypotéza 2:

Veftejnost nejcastéji v komunikacnich kandlech mésta Plzn¢ hled4 informace o

aktualnim déni ve mésté a kulturnich akcich.

Vyhodnoceni: Hypotéza 2 byla dotaznikovym Setfenim potvrzena v otazce €. 6,

na kterou odpovédelo 55 respondentd.

Nejcastéji hledanymi informacemi v komunikac¢nich kanéalech mésta Plzné
jsou informace o aktudlnim déni ve mést¢ a na Magistrdtu mésta Plzné.

Z 55 respondent tyto informace vyhledava 31 % dotdzanych. Mésto Plzeii ma na
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webovych strankdch sekci Aktuality z mésta, kde zvetejiiuje aktudlni déni

Z mésta, co mésto chysta, kulturni a sportovni akce méesta apod.

Druhym nejvyhledavangjsim tématem v komunikacnich kanalech mésta je
kultura, coz je jedno ze stézejnich komunikovanych témat meésta Plzné, i
sohledem na ziskany titul Evropské hlavni mésto kultury 2015. Kulturu
vyhledava 22 % respondentil.

Hypotéza 3:

Vice nez 75 % respondentd uvede, Ze navstévuje webové stranky meésta Plzné

(https://www.plzen.eu/).

Vyhodnoceni: Hypotéza 3 byla dotaznikovym Setienim potvrzena v otazce ¢. 10,

na kterou odpovédelo 61 respondentt.

Celkem 85 % respondentii odpovédélo, Ze navstévuje oficialni stranky
mésta Plzné (www.plzen.eu). Zaporné odpovédélo pouze 9 respondenti (15 %)
a potvrdila se znova Hypotéza 1, Ze vefejnost zna jako komunikaéni kanal mésta

Plzné webové stranky.

Hypotéza 4:
Vetejnost nema z4jem sledovat mésto Plzen na socidlni siti Twitter.

Vyhodnoceni: Hypotéza 4 byla dotaznikovym Setfenim potvrzena v otdzce €. 9,

na kterou odpovédelo 61 respondentt.

Pro zalozeni G¢tu mésta Plzn€ na socidlni siti Twitter se vyjadtilo pouze
15 % respondentli. Zaporné odpovédeélo 44 % respondentii a odpovéd’ nevim

zvolilo celkem 41 % respondentt.

Jednim z opatfeni mésta Plzn€ v rdmci u¢inné Koncepce komunikacni
strategie mésta Plzn¢ pro obdobi 2017-2020 je zvazeni zaloZeni twitterového
uctu. Dle tohoto vyhodnoceni nema vetejnost o zalozeni u¢tu mésta Plzné na

Twitteru zajem.

Hypotéza 5:

Vetejnost by si piala, aby Radni¢ni listy vyjadfovaly politické nazory a nebyly

apoliticke.
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Vyhodnoceni: Hypotéza 5 byla dotaznikovym Setfenim vyvracena v otdzce €. 17,

na kterou odpovédélo 61 respondentd.

Rada mésta Plzn€¢ svym usnesenim schvalila Koncepci méstského
zpravodaje Radnic¢ni listy, kde je uvedeno, Ze v Radni¢nich listech neni mozné
zvetejnovat zadné prispévky politického charakteru, jako jsou naptiklad volebni
programy politickych stran ¢i politické komentare. Cilem polozeného dotazu bylo
zjistit, zda si vefejnost preje, aby Radni¢ni listy 1 nadale zlstaly apolitické, nebo
naopak pozaduji, aby Radni¢ni listy pfinaSely nazory vedeni meésta Plzné i

opozice.

Z odpovédi velmi vyrazné vyplynulo, Ze si vefejnost nepieje, aby Radnic¢ni
listy obsahovaly politické nazory vedeni mésta a opozice. Proti bylo 62 %
respondentli, odpovéd’ nevim uvedlo 15 % respondenti a pro vyjadfovani

politickych nazori v Radni¢nich listech bylo 23 % respondentd.
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Z.avér

Vefejna sprava je sluzbou vefejnosti a jejim cilem by mél byt neustaly
rozvoj a zlepSovani kvality, efektivity a transparentnosti poskytovanych sluzeb.
Kromé¢ oblasti fizeni vefejné spravy jsou kladeny pozadavky na
rozvoj komunikace vetejné spravy. Rozvoj komunikace vetfejné spravy by mél byt
zakotven v koncepénim dokumentu, jenz by stanovil smér rozvoje této oblasti na
dalsi obdobi. Zakladnim ukolem vefejné spravy v oblasti komunikace je
predavani kvalitnich a srozumitelnych informaci vefejnosti. Komunikace je
jednim z kli€¢ovych faktort, podle kterého vetejnost posuzuje kvalitu fungovani
vetejné spravy. Ocekavani obCanl jsou V soucasnosti siln¢ ovlivnéna komercni

sférou.

Komunikaéni strategie uzemnich samosprav by méla byt v soucasnosti jiz
pevnou soudasti marketingové strategie obci a krajii v Ceské republice. Méla by
byt tvofena na zaklad¢ marketingovych cili izemnich samosprav. Marketingova
komunikace vefejné spravy je velmi naro¢na nejen pro odborniky tzemnich
samosprav, ktefi maji komunikaci v naplni préace, ale na vSechny zaméstnance
uradi. Zakaznikem vefejné spravy je kazdy obcan. Cilové skupiny vefejné spravy
jsou velice rozmanité. Kvalitni komunikacni aktivity mezi vefejnou spravou
a vefejnosti jsou zakladem pro pozitivni vnimani této sluzby, ktera je poskytovana

vSem ob¢anum.

Diplomova prace si kladla za cil pfibliZit moZné nastroje komunikace
uzemnich samospravnych celkli z marketingového hlediska a pfedevsim

predstavit koncepce komunikac¢ni strategie mésta Plzné.

Uvodni kapitoly vymezuji pojmy vefejna spriva a tzemni samospravné
celky. Navazuje definice pojmu komunikace, jeji funkce, proces, subjekty a déleni
komunikace. Zvla§tni pozornost je veénovdna tématu masové komunikace.
V zavéru vymezeni pojmil jsou pfibliZzeny pojmy vefejné minéni a public relations
a definice daného oboru, cilové skupiny, nastroje a zcela zasadni slozka public

relations media relations, jez tvofi az ¢tyfi pétiny ¢innosti oboru.

Nasleduje kapitola o komunikaci ve vefejné sprave, ktera pouze obecné
piiblizuje komunikaci klienta a vefejné spravy a vénuje se dilezit¢ a stéle

opomijené interni komunikaci v rdmci vefejné spravy.
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Tteti kapitola se vénuje komunikacni strategii, jez by méla byt soucasti
integrované marketingové komunikace. Pozornost je vénovana obsahu, rozpoctu
I typdm komunikac¢ni strategie. Kapitola je doplnéna informacemi o
komunika¢nim mixu, komunika¢ni kampani a pracovnicich v oblasti public

relations.

Ctvrta kapitola se vénuje specifikim komunikaéni strategie uzemnich
samosprav. Zvlastni pozornost je vénovana cilovym skupinam, které jsou velmi
rozlisné, a spravné nastaveni cilovych skupin hraje zcela zdsadni roli pfti
napliiovani téchto koncepci. Déle jsou vymezeny predmét a prostiedky
komunikace uzemnich samosprdv. MoZnosti vyuziti komunika¢nich kanalt
uzemnich samosprdv jsou velmi pestré a specifické. Uvedeny vycet
komunika¢nich kanald v této kapitole neni a nemtize byt kone¢ny. Jedna se o
predstaveni zdkladnich a nejpouzivanéjSich komunikacnich kanalG obci a kraja
v Ceské republice. U komunikaénich kanalt je zvla§tni pozornost vénovana
radni¢nim periodikiim, kdy novela tiskového zakona ucinna od roku 2013 zavedla
povinnost zvefejnit v radniénim periodiku nazory vSech ¢lenii zastupitelstev
uzemnich samosprav. V souvislosti se zakotvenim tohoto prava doSlo jiz
k n€kolika soudnim sporim, kdy zalobce, ktery byl cClenem =zastupitelstva,
pozadoval otisténi svého politického ndzoru. Jako ptiklad je zde uvedeny spor

meésta Krupky.

Kapitola o komunikacnich strategiich tzemnich samosprav definuje
specifika téchto dokumentli a neopomiji ani komunika¢ni audit a stéZejni pro
komunikaci jednotny vizualni styl izemni samospravy. Jednim z cilii diplomové
prace bylo zmapovat situaci vSech krajskych ufadi a deseti nejvétsich mést dle
podtu obyvatel Ceské republiky, zda dané ufady maji vytvofenou komunikaéni
strategii zemniho samospravného celku. Vysledky jsou negativné piekvapivé.
Z krajskych tfadli ma zpracovanou komunikacni strategii pouze Moravskoslezsky
kraj. Z deseti nejvétsich mést Ceské republiky disponuji komunikaéni strategii
pouze hlavni mésto Praha a &étvrté nejvétsi mésto Ceské republiky Plzeii. Ta ma
V soucasnosti jiz uc¢inny druhy tento koncep¢ni dokument a je prikopnikem mezi
mésty i kraji v Ceské republice. Ostatni krajské Gfady a mésta maji postupy
komunikace upraveny vnitinimi pfedpisy. I v soucasnosti se ale najdou vétsi
mésta i krajské ufady v Ceské republice, které postupy komunikace nemaji

nikterak upraveny.
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Pata kapitola se vénuje komunikaci mésta Plzné. V tivodu této kapitoly je
vymezen Magistrat mésta Plzné a zvlast’ tiskové oddéleni Kancelafe primatora
Magistratu mésta Plzné, které zodpovidd za komunikaci mésta Plzné.
Zastupitelstvo mésta Plzn¢ jiz v roce 2010 piijalo velmi kvalitn¢ zpracovanou
Koncepci komunikaéni strategie mésta Plzné pro obdobi 2010 az 2015, z které
vychézi v sou€asnosti platnd druhd komunikacni strategie pro obdobi let 2017
az 2020. Diplomova prace podrobné piiblizuje obé komunikacni strategie,
V soucasnosti uc¢inny dokument, ktery je G¢inny dva roky, je rozebran z hlediska
napliiovani cili a v zédvéru je provedena komparace obou téchto dokumenti.
V obou ptipadech se jedna o stiednédobé koncepéni dokumenty. Druhy dokument
vychazi zcela z prvniho a kompletné ptebira veskeré komunikaéni kanaly, které
byly zavedeny za ucCinnosti prvni strategie. V dobé zaatku ucinnosti prvni
koncepce (rok 2010) se jednalo o velmi precizné zpracovany dokument, ktery se
snazil maximaln¢ vyuzit vSechny tehdy dostupné komunika¢ni kanaly.
Za dvouleté ucinnosti druhého dokumentu nezavedlo mésto Plzenn zadny novy
komunikacni kanal a v blizké budoucnosti se nepocitd stim, Ze by se novy

komunikacni kanal zacal vyuZzivat.

Zaveér diplomové prace tvoii vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, jehoz
cilem bylo zjistit znalost komunikac¢nich kanali mésta Plzné a jaké informace
Vv téchto kanalech vetejnost hleda. Dotaznikového Setfeni, které bylo anonymni
a obsahovalo 18 wuzavienych 1 otevienych otazek, se zucastnilo celkem

61 respondentt.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo stanoveno pét hypotéz, ¢tyfi z nich
Setfeni potvrdilo, jedno bylo vyvraceno. Potvrdily se hypotézy, ze vefejnost jako
komunikac¢ni kandly Magistritu mésta Plzné¢ znd webové stranky mésta
aperiodikum  Gzemniho  samospravného  celku, vefejnost  nejcastéji
v komunika¢nich kanalech meésta Plzné¢ hledd informace o aktualnim déni
ve meésté a kulturnich akcich, vice nez 75 % respondentt uvedlo, Ze navstévuje
weboveé stranky meésta Plzné a vefejnost nemé zajem sledovat mésto Plzen
na socialni siti Twitter. Posledni jmenovana hypotéza byla stanovena z toho
divodu, Ze mésto Plzen jako jedno z opatfeni u¢inné komunikacni strategie ma
stanoveny prizkum, zda vefejnost ma zdjem sledovat mésto Plzen na specifické
socidlni siti Twitter. Posledni hypotézou bylo, Ze vefejnost by si ptala, aby
Radniéni listy vyjadfovaly politické ndzory a nebyly apolitické. Rada mésta Plzné
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jiz v roce 2012 stanovila ve své Koncepci méstského zpravodaje Radnicni listy, ze
Vv tomto periodiku neni mozné zvetejiiovat ptispeévky politického charakteru.
Hypotéza predpokladala, ze naopak obCané maji zdjem o nazory vedeni mésta
Plzné v Cele s primatorem mésta i o ndzory opozice. Z dotaznikového Setfeni zcela
vyrazné vyplynulo, Ze vefejnost je proti piipadnému zavedeni politickych nazora
do Radnicnich listti. Proti se vyslovilo 62 % respondentii, pro zavedeni bylo 23 %

respondentu.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo pfiblizeni koncepéniho materidlu
komunikacni strategie s uvedenim specifik tohoto dokumentu u uzemnich
samosprav, zmapovani zpracovani téchto dokumentii u vSech krajskych urada
a deseti nejvétsich mést dle poctu obyvatel v Ceské republice a analyza koncepci
komunikacni strategie mésta Plzn€ pro roky 2010 az 2015 a 2017 az 2020 a jejich
vzajemna komparace. Diplomova prace je zakoncena dotaznikovym Setfenim
vénujici se komunikaci Magistratu mésta Plzng, jez vychazi z ptredstavenych

koncepcnich dokument mésta Plzné.

Diplomovou praci na toto téma jsem si vybrala z divodu mého zaméstnani
na tiskovém oddéleni Kancelafe primatora Magistratu mésta Plzné, kde pracuji
od 1. dubna 2017. Osobné mi diplomova prace rozsifila teoretické védomosti
0 marketingové komunikaci, diky studovani odborné literatury, piehled
0 komunikadnich strategiich mést a krajii v Ceské republice, které jsou stale velmi

ojedin¢lé.

Pfinosem diplomové prace je pohled na komunikaci Gizemnich samosprav
z marketingového hlediska a pfedstaveni komunika¢nich kanall, se kterymi
Vv ramci této komunikace obce a kraje v Ceské republice mohou pracovat. V ramci
marketingové komunikace izemnich samosprév je v diplomové praci piedstavena
téz organizaCni problematika, kdy obce a kraje by v soucasnosti mély kromé
zpracované komunikacni strategie disponovat zaméstnanci specializovanymi na

oblast public relations, predev§im pak na podoblast media relations.
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Restimee

Die Diplomarbeit bringt einen Uberblick der
Kommunikationsmdéglichkeiten zwischen der 6ffentlichen Verwaltung und ihren
Zielgruppen, zu denen insbesondere die Biirger, Touristen und Unternehmer
zdhlen, wie auch der Regelung dieser Kommunikation in den grundsitzlichen
Konzeptunterlagen der Gebietskorperschaften, mit Fokussierung auf die
Kommunikationsstrategie der Stadt Pilsen. Die Arbeit stellt die Kommunikation
beider Typen der Gebietskdrperschaften auf dem Gebiet der Tschechischen
Republik — der Gemeinden und der Bezirke — vor.

Die Diplomarbeit besteht aus acht Kapiteln. Im Vorwort der Diplomarbeit
werden Begriffe wie ,0ffentliche Verwaltung, Gebietskorperschaften,
Kommunikation, 6ffentliche Meinung* oder ,,public relations* definiert. Es folgt
ein Kapitel zum Thema der Kommunikation in der 6ffentlichen Verwaltung. Das
Kapitel ,, Kommunikationsstrategie* stellt allgemein die Abldufe bei der
Aufstellung einer Kommunikationsstrategie vor und beantwortet die Frage,
welche Spezifika die Kommunikationsstrategien der Verwaltungsbehorden
beinhalten sollten. Die Arbeit beschreibt alle Bezirke und die 10 groBten Stadte
(nach der Einwohnerzahl) der Tschechischen Republik, ob diese eine
ausgearbeitete Kommunikationsstrategie haben. Fiir den Fall, dass die
Gebietskorperschaften iiber keine ausgearbeitete Kommunikationsstrategie
verfligen, wird beschrieben, nach welchen Vorschriften sich diese Gemeinden und
Bezirke bei ihrer Kommunikation richten. Die Ausarbeitung einer
Kommunikationsstrategie ist im Rahmen der o6ffentlichen Verwaltung in der

Tschechischen Republik nach wie vor eher eine Ausnahme.

Das nichste Ziel der Diplomarbeit war es, die Kommunikationsstrategie
der Stadt Pilsen ndher vorzustellen. Derzeit gilt in der Stadt Pilsen bereits zweite
Kommunikationsstrategie; die Diplomarbeit stellt beide Dokumente und deren

Vergleich vor.

Zum Schluss der Diplomarbeit wird eine Fragebogenerhebung
ausgewertet, an dem 61 Befragten teilnahmen. Das Ziel dieser anonymen
Datenerhebung war es, zu erfragen, ob die Kommunikationskanile der Stadt

Pilsen der Offentlichkeit bekannt sind.
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Die Diplomarbeit geht vor allem aus der Fachliteratur, den
Rechtsvorschriften der Tschechischen Republik und den Konzeptunterlagen der
Stadt Pilsen aus.
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Vv Cernobilém provedeni

Zdroj:  Meésto  Plzen — zkraceny manual znacky. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/o-meste/symboly/chap 135795838/symboly-mesta-
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Piiloha ¢. 5: Statut méstského zpravodaje Radniéni listy pfijaty usnesenim Rady

mésta Plzné dne 8. bfezna 2012

Zdroj: Piiloha ¢. 1 k Usneseni Rady mésta Plzné ¢. 337 z8. brezna 2012.
Dostupné z: https://usneseni.plzen.eu/

Priloha ¢. 1 k NU RA/2
RMP 8. 3. 2012

Statut méstského zpravodaje Radniéni listy
1. Zakladni ustanoveni

1. Radniéni listy jsou bezplatnou informaéni tiskovinou, vyddvanou méstem Plzeii.
Slouzi k §irsi a podrobnéjii informovanosti ob&ant, zejména o déni ve mésté Plzni, o
kultufe, spolecenskych akeich, sportu, vyznamnych udalostech v regionu apod. a k
dulezitym sdélenim magistrétu v oblasti samospravné i pienesené piisobnosti.

2. Radniéni listy jsou vydavany 10 x roéné. Nevychazi v prazdninovych mésicich
Cervenee a srpen.

3. Jednotliva vydani Radnicnich listi vytvaii a sestavuje redak¢ni rada.

4. Radnicni listy vychazi vedle tisténé verze i v elektronické podobé na webovych
stankdch mésta — www.plzen.eu.

5. Do Radniénich listii ma prévo pfispivat kazdy obcan.

I1. Redakéni rada

—

Redakéni radu jmenuje a odvolava tajemnik magistratu.

Pocet &lenti redakéni rady je 11.

3. Redakéni rada sestava ze 2 ¢lent Rady mésta Plzng, zastupel Oddéleni tiskového
Kanceléfe primétora, redaktora Radni¢nich listl, zastupce Utvaru koncepee a rozvoje
mésta Plzné&, zastupee Technického ufadu MMP, zéastupce Ekonomického tfadu
MMP, zéastupce Utadu sluzeb obyvatelstvu a zastupce Utadu spravnich agend MMP,

4. Redakéni rada se schazi vZdy po uzavérce vydani Radniénich listi. Koriguje obsah

aktuélniho &isla a navrhuje obsahovou podobu nadchézejiciho €isla.

N

I11. Povinnosti a pravomoci redakéni rady

—

Redakéni rada je zodpovédna radé mésta za vydavani Radni¢nich listd.

2. Redakéni rada predava ke schvaleni rad& mésta koncepei vydavani Radniénich lista.

3. Redakéni rada zodpovida za formélni a obsahovou stranku jednotlivych vydani
Radni¢nich lista dle schvilené koncepce.

4. Redakéni rada ma pravo odmitnout zvefejnéni piispévku odporujici schvilené

koncepei.

IV. Rozpoéet Radni¢nich lista

1. Rozpodet Radniénich listd je dén vysledkem vybérového Fizeni zakazky Tisk a
distribuce radni¢nich listi.

2. Nad ramec finan&nich prostiedkii danych vysledkem vyb&rového fizeni se hradi:
organizaéni zabezpeteni a fotografie.

V. Koncepcee Radnié¢nich listi
1. Koncepee je zivaznym dokumentem, ktery pfesné vymezuje obsahovou niplii

Radni¢nich listi.
2. Koncepci schvaluje Rada mésta Plzné.


https://usneseni.plzen.eu/

Priloha é. | k NU RA/2
RMPS. 3. 2012

V1. Zavéreéna ustanoveni

1. Statut Radniénich listi podléhé schvaleni radou mésta.
2. Pasobnost statutu je zapocata dnem ...



Piiloha €. 6: Statut méstského zpravodaje Radnicni listy pfijaty usnesenim Rady

mésta Plzné dne 4. bfezna 2019

Zdroj: Ptiloha ¢. 1 k Usneseni Rady mésta Plzné ¢. 178 ze 4. biezna 20109.

Dostupné z: https://usneseni.plzen.eu/

RMP 4.3,2019 - KP/]
Priloha &. 1

Statut méstského zpravodaje Radniéni listy
I. Zikladni ustanoveni

I. Radniéni listy jsou bezplatnou informagni tiskovinou, vydavanou méstem Plzen.
Slouzi k $irsi a podrobné&jsi informovanosti obtanil, zejména o déni ve mésté Plzni,
o kultuie, spole¢enskych akcich, sportu, vyznamnych udalostech v regionu apod.
a k dileZitym sdélenim magistratu v oblasti samospravné i pienesené piisobnosti.

2. Radni¢ni listy jsou vyddviny 10x rofné. Nevychdzi v prazdninovych mésicich
Cervenece a srpen.

3. Jednotliva vydani Radniénich listii vytvaii a sestavuje redakéni rada.

4. Radni¢ni listy vychdzi vedle tifténé verze i v elektronické podobé na webovych
stankdch mésta - www.plzen.eu.

5. Do Radniénich listti ma prévo pfispivat kazdy ob&an.

II. Redakéni rada

1. Redakéni radu jmenuje a odvolava tajemnik magistratu.

2. Pocet ¢lent redakeni rady je 13.

3. Redakéni rada sestdva ze 3 ¢lent Rady mésta Plzné, zastupet Oddéleni tiskového
Kancelafe primatora, redaktora Radni¢nich listh, zistupce Odboru prezentace a
marketingu MMP, zistupce Utvaru koncepce a rozvoje mésta Plzng, zéstupee
Technického afadu MMP, zastupce Ekonomického uFadu MMP, zastupce Ufadu
sluZeb obyvatelstvu MMP a zastupce Usadu spravnich agend MMP.

4, Redakéni rada se schézi vzdy po uzvérce vydani Radniénich listd. Koriguje obsah
aktudlniho ¢isla a navrhuje obsahovou podobu nadchédzejiciho &isla.

L Povinnosti a pravomoci redakéni rady

Redakéni rada je zodpovédnd radé mésta za vydavani Radni¢nich listi.

Redakéni rada predava ke schvileni radé mésta koncepei vydavani Radni¢nich listd.
Redakéni rada zodpovidd za formélni a obsahovou stranku jednotlivych vydéani
Radni¢nich listh dle schvalené koncepee.

4. Redakéni rada ma pravo odmitnout zvefejnéni piispévku odporujici schvélené
koncepei.

Pl o v

1V. Rozpodet Radni¢nich lista

1. Rozpocet Radni¢nich listd je dan vysledkem vybérového fizeni zakazky Tisk
a distribuce radni¢nich listii.

2. Nad rdmec finan¢nich prostfedki danych vysledkem wyb&rového fizeni se hradi:
organizadni zabezpeteni a fotografie.

V. Koncepee Radnicnich lista
1. Koncepee je zavaznym dokumentem, ktery piesné wvymezuje obsahovou ndplit

Radniénich listi.
2. Koncepci schvaluje Rada mésta Plzné.



https://usneseni.plzen.eu/

RMP 4.3.2019 - KP/1
Priloha ¢. 1

VI. Zavéreéna ustanoveni

1. Statut Radni¢nich listii podléha schvaleni radou mésta.
2. Pilisobnost statutu je zapocata dnem ...




Piiloha €. 7: Koncepce méstského zpravodaje Radniéni listy

Zdroj: Piiloha ¢. 2 k Usneseni Rady mésta Plzné ¢. 337 z8. birezna 2012.

Dostupné z: https://usneseni.plzen.eu/

Priloha é. 2 k NU RA/2
RMP 8. 3. 2012

Koncepce méstského zpravodaje Radniéni listy

I. Vymezeni

Koncepee je zavazny dokument, ktery vymezuje obsahovou néplii Radni¢nich listi.
Ur¢uje a charakterizuje strukturu a podminky inzerce. Stanovuje prdva a povinnosti
redakéni rady tykajici se obsahu.

I1. Obsah Radni¢nich listd
Radni¢nf listy jsou vyddvany méstem Plzei za G&elem vieobecné informovanosti obtanti o

viech dilezitych skuteénostech, souvisejicich se Zivotem ve mé&sté. Soucasné je otevienou
demokratickou platformou pro uplatiovani dotazii a nazori obant. Vzhledem

k ditlezitosti informaci je ustavena redakéni rada, ktera md za tikol dbat na to, aby
Radniéni listy vychazely v souladu se schvalenou koncepei.

Radniéni listy vychazeji mési¢ng, vyjma Cervence a srpna.

Pro zvy3eni prehlednosti se predpoklada ¢lenéni obsahu do vizudlné oddélenych rubrik,
které jsou zaplnovany podle potieby.

I11. Inzerce
1.V Radni¢nich listech se nezveiejiiuje komeréni inzerce.
2.V Radni¢nich listech je moZné uveiejnit inzerci jednotlivych aktivit prispévkovych
organizaci zfizenych méstem. V tomto pifpad€ uvefejnéni musi schvalit redakéni rada.

IV. Prava a povinnosti redakéni rady
Redakéni rada:
dba na vyviazenost obsahu,
schvaluje tématicky plin pro kaZdé piipravované &islo,
schvaluje obsah Radni¢nich listu,
ma privo upravit jakykoliv prispévek; takovéto zmé&ny musi byt v pfipadé zajmu
autora ¢lanku autorizovany.,

R el S

V. Jednotlivé prispévky
1. Zaslat pfispévek do Radniénich listh miZe kazdy obéan,
2. O vhodnosti vyuzZiti piispévku a jeho rozsahu rozhoduje redakéni rada v souladu
s koncepei Radniénich listd, Redakéni rada miZe odmitnout prispévky, které uzna za
nevhodné i z jinych divodi.
3. Otistény nebudou anonymni pfispévky, ani texty vyuzivajici rasistické, vulgarni nebo
jinak hanlivé vyrazy v rozporu s dobrymi mravy & pravnim fadem Ceské republiky.
4, 'V Radniénich listech neni mozné zvefejiovat zadné prispévky politického charakteru,
jako jsou napfiklad volebni programy politickych stran & politické komentaie.
Publikované pfispévky nejsou honorovany.

bt

‘Tato koncepce byla schvalena usnesenim Rady mésta Plzné €. xxx ze dne 8. 3. 2012.


https://usneseni.plzen.eu/

Piiloha €. 8: Nahled nové grafiky Radnicnich listi

Zdroj: vlastni fotografie (fotografie potizena dne 11. bfezna 2019)

Radnicni listy

Zpravodaj mésta Pizné Roénik XXIV  Bfezen 2019

Spoluprdace Velky pfehled Prekvapenim
zachranila plzefiskych zdkladnich festivalu Blik Blik
zneuzivaného 8kol zfizovanych bude Muzeum
seniora méstem Mésice

® strana 3 » strana4 a5 ®» strana 7

mum@mmm
v trochu jiné atmosféfe, fika Pavia Mas-
kov.




Priloha €. 9: Vzor dotazniku
Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikace Magistratu mésta Plzné

Hezky den,

deékuji Vam, Ze jste si udélali chvilku Casu na vyplnéni dotazniku, jenz bude
vyhodnocen v moji diplomové praci Komunikacni strategie uzemnich samosprav
(Komunikacni strategie mésta Plzn¢). Dotaznik se sklada celkem z 18 otdzek, 13
otazek je uzavienych (ano/ ne/ nevim), u zbylych 5 otazek bych Vas chtéla

poprosit o odpoved.
Predem Vam moc d¢kuji za Vas Cas!

V ptipadé€ dotazii ¢i zajmu o vyhodnoceni tohoto dotazniku mi, prosim, kontaktuje

na emailovou adresu adriana.jarosova@centrum.cz.
S pranim krasného dne,

Adriana JaroSova

(Fakulta pravnicka ZCU v Plzni)

Otazky oznacené hvezdickou (*) jsou povinné.

1. Jste Zena/ muz?*

e Zena
e Muz
2. Jakyje Vas veék?*
e Do 25 let
e 26-50 let
e Nad 51 let
3. Bydlite v Plzni?
e Ano
e Ne

4. Zajimate se o déni v Plzni?*
e Ano
e Ne

5. Jaké komunikacni kanaly znate?



10.

11.

12.

13.

Text strucné odpovedi

Jaké informace hledate v komunikacnich kandlech Magistratu meésta
Plzné?

Text strucné odpovedi

Sledujete oficialni profily mésta Plzné na Facebooku (Plzen — oficidlni

stranky mésta, Plzenl 2015, Visit Plzei)?*

e Ano
e Ne
e Obcas
Sledujete profil mésta Plzné na Instagramu?
e Ano
e Ne
e Obcas

Mésto Plzen prozatim nema sviij oficialni profil na Twitteru. Uvitali byste

jeho zalozeni?*

e Ano

e Ne

e Nevim
Navstévujete oficidlni stranky mésta Plzné (www.plzen.eu)?*

e Ano

e Ne
Jste  spokojeni s ptehlednosti  webovych stranek mésta  Plzné
(www.plzen.eu)?

e Ano

e Ne

e Nevim
Jste  spokojeni s aktudlnosti webovych stranek mésta  Plzné
(www.plzen.eu)?

e Ano

e Ne

e Nevim

Které informace Vam chybi na webu mésta Plzn¢ (www.plzen.eu)?

Text strucné odpovedi


http://www.plzen.eu/
http://www.plzen.eu/
http://www.plzen.eu/

14. Ctete noviny vydavané Magistratem mésta Plzné — Radniéni listy, jeZ jsou
distribuovany do kazdé domacnosti na izemi mésta Plzné?*

e Ano, pravideln¢

e Obcas
e Ziidka
e Ne

15. Které rubriky Vam v Radni¢nich listech chybi?
Text strucné odpovédi

16. Zménili byste grafickou podobu Radni¢nich lista?

e Ano
e Ne
e Nevim

17. Rada mésta Plzné svym usnesenim schvalila, Ze Radni¢ni listy jsou
apolitické. Chtéli byste, aby Radni¢ni listy obsahovaly politické nazory

vedeni mésta i opozice?*

e Ano
e Ne
e Nevim

18. Jaké jsou podle Véas slaba mista komunikace Magistratu mésta Plzné
S vefejnosti?

Text dlouhé odpoveédi




