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1. Uvod

O soucasné spole¢nosti mizeme mluvit jako o spolecnosti informacni, kdy informace
ovliviiyji kvalitu zivota, socidlni zmény a ekonomicky rozvoj. Uvadi se, Ze informace maji dnes
stejnou ulohu, kterou méla energie v industridlni spolenosti.! Clovék je tvor socilni
a komunikace zaujima predni misto ve formach a zptusobech, jimiz se tento charakteristicky rys
lidstvi realizuje. A pravé komunikaci se informace pienasi, coz je jejich pfenos pomoci
znakového sytému, ktery se uskuteCiiuje mezi lidmi pfimo anebo za pomoci
technicko-organiza¢nich prostfedki?, tedy médii. Média se stala nedilnou soucasti naseho
zivota, denné jsme konfrontovani nepiebernym mnozstvim informaci z jakéhokoliv segmentu

spolecnosti, a tedy i1 z vefejného a politického Zivota.

Jak je dnes dobie zifetelné, politika se odehravd uz vyhradné ve sdélovacich
prostfedcich. Média maji v souCasné spolecnosti dulezité a nezastupitelné postaveni a kazda
politickh moc v nich ma svého partnera, navic respektovaného. Politické instituce jsou
postupem c¢asu vice zavislejSimi na masovych médiich, které medializuji jejich Cinnost

pii zachovéni vlady nad probihajicimi politickymi procesy a funkcemi.?

Veiejna sprava vyviji svoji vlastni medialni ¢innost k ¢emuz rada vyuziva spolupraci
s vefejnopravnimi a soukromymi médii, které jsou v souc¢asné dob¢ jejim nedilnym partnerem,
Vv podstaté¢ velmi zadanym. Nicméné obCan je vuci statu ¢i obecni samospravé v rtuznych
pozicich a v jeho Zivoté se prolina vefejna i soukroma sféra stejné jako se prolinaji rizné druhy
komunikace. Zvlasté pak, kdyz vztahy politické, ekonomické a organizacni na tirovni obecni,
regiondlni a statni jsou odlisné.* Politické strany a jejich piedstavitelé zam&Fuji svoji pozornost
na média, protoze obcané — volici si vice ¢i méné jejich prostiednictvim vytvareji predstavu
o jejich ¢innosti. Politici v médiich dnes usiluji o totéZ, co kdysi délavali anticti fecnici ve svych
vystoupenich na vefejnych shromdzdénich — ziskani publika pro sviij nazor a zamér.

Proto dlouhodobé a kratkodobé postoje k médiim a také strategie vedouci k ziskani, udrzeni

1 KASALOVA, R.. Komunikace. Benepal, as. [online] 2012. 2. vydani. [cit. 21. 12. 2022].
Dostupné z: http://www.benepal.cz/files/project_2_file/KOMUNIKACE.PDF

2 MUSIL, J.: Socialni a medialni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského Praha. Praha 2010. 1. vydani.
Str. 11. ISBN 978-80-7452-002-0

3 JIRAK, J., RIHOVA, B.: Politicka komunikace a média. Karolinum. Praha 2000. Str. 17. ISBN 80-246-0182-6
4 HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 39.
ISBN 978-80-247-3779-9



zabyvaji.®

Jako cil mé diplomové préce jsem si vytyc¢ila popsat vyznam a ¢innosti vefejné spravy,
definici komunikace a jeji druhy, jeji uziti ve vefejné spravé smérem k vefejnosti, soucasné
i smérem ke svym zaméstnanctiim a dale popis a moznosti komunikaéni strategie se zaméfenim

na mésto Plzen a zvlast’ na méstsky obvod Plzen 3 a jejich komparaci.

Pti zpracovani této diplomové prace budu vychazet z odbornych praci, literatury a texta,
které se zabyvaji popisem a ¢innosti Vetejné spravy, medialni problematikou a marketingem
nejen v obecné formé, ale také ve Vetejné sprave, dale pak z koncepci komunikace mésta Plzné

a Méstského obvodu Plzen 3.

5 JIRAK, J.: Média a politika. Zpiisob chovini médii. [online]. 2006 [cit. 25. 12. 2022].
Dostupné z: https://clanky.rvp.cz/clanek/c/Z\VOF/556/MEDIA-A-POLITIKA.html



2. Verejna sprava, piehled a jeji déleni

Vztah médii k politice nelze v modernich spole¢nostech oddélit od vztahu médii
k politickému rozhodovani. Politicky rozmér vefejného zivota byl médii provazen od jejich
vzniku a vyznamné se podilely na jeho pribéhu a podobé¢, zejména, kdyz se politické sméry
a proudy zacaly ustavovat jako spolecenské subjekty a zaCaly vznikat politické strany. Ty jsou
zakladnimi organiza¢nimi strukturami, jejichz prostfednictvim rtzné spolecenské skupiny

prosazuji své specificke zajmy.
2.1. Verejna sprava

Vefejnou spravou rozumime spravovani (tedy fizeni, udrZzovani a rozvijeni) vetejnych
zalezitosti, které je uskutecnovano jako projev statni moci. Vefejny zdjem je uskuteciiovan
pomoci subjektil, které tak ¢ini na zaklad& zdkona a v mezich, které jim stanovil.® Kvili
odliSnostem statni spravy a samospravy se neda hovofit o funkcich vefejné spravy jako celku.
Funkce vetejné spravy lze do jisté miry délit na funkce statni spravy a samospravy. Z duvodu
pozadavku na vzajemné doplnovani zminénych systému veifejné spravy jsou si jejich cile velmi
podobné nebo zcela splyvaji. Pro oba systémy plati také mozné déleni jejich funkci na funkce
vnitini — tykajici se managementu, tedy chodu ufadi, ktera na spolecnost vétSinou nedopada
a funkce vngj$i, sméfujici k obcanlim a subjektim jako adresatim vetejné spravy (poskytovani

vefejnych statkd, sluzeb, aj.). ’
2.2.  Statnisprava

Obecnym cilem statni spravy je napliiovat statni politiku v mezich pravidel zakotvenych
Vv pravnich piedpisech. Sméry statni politiky urcuje aktudlni politicky konsensus ve vlade

a parlamentu.®

Statni sprava je Cinnost statu provadéna piimo statnimi orgény nebo jinymi organy,
na které stat tento vykon spravy v daném rozsahu ptenesl. Statni sprava a jeji ptsobeni je
v Ceské republice, mimo tstavni zakotveni, definovano predeviim zikonem &. 2/1969 Sb.,

o ziizeni ministerstev a jinych ustfednich organd statni spravy Ceské republiky, ktery upravuje

6 HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, as. Praha 2012. Str. 41.
ISBN 978—80-247-3779;9V o
" OCHRANA, F; PUCEK, M., J.; SPACEK, D.: Verejna sprava. [online] Masarykova univerzita.

Brno 2015. Str. 34, 35. [cit. 25. 12. 2022]. Dostupné z
https://is.muni.cz/el/1456/jaro2017/MKV_VES2/um/68159517/VEREIJNA.SPRAVA.OCHRANA PUCEK.SPA
CEK.pdf

8 Tamtéz, str. 38.



strukturu a pisobnost centralni statni spravy — ministerstev a jinych ustfednich organi statni
spravy a nékterych dalSich spravnich ufada s celostatni pisobnosti. Vykon statni spravy je
provadén bezprostiedné, jménem a namisto statu primymi vykonavateli statni spravy mezi které

se radi:

e Vvlada,

e prezident republiky,

e ministerstva a jiné ustfedni organy statni spravy,

e dalsi spravni ufady a jiné Gstfedni organy statni spravy,
e dalsi spravni urady s celostatni pisobnosti,

e bezpecnostni sbory,

e sSpravni Grady.

Statni sprdvu nevykonavaji jen organy statu, ale také dalsi subjekty vefejné spravy
odlisné od statu (pripadné i soukromé osoby, pokud na né byl vykon statni spravy pienesen).

V takovém piipad¢ se jedna o nepiimé vykonavatele statni spravy a témi jsou:

e organy kraji (krajsky urad, zvlastni organy kraje, rada kraje),
e organy obci (obecni Urady, poveéfené obecni ufady, urady s rozSifenou pisobnosti,
komise rady obce, zvlastni orgdny obce, rada obce),

e préavnické a fyzické osoby soukromého prava.

Pro organizaci statni spravy jsou charakteristické organizac¢ni principy vystavby
a fungovani. Vychozim principem je princip izemni a vécny. U uzemniho principu je ptisobnost
organti definovana vyluéné ¢i prevazné izemnimi hledisky (vykonavatel statni spravy procesné
prislusny pro urcité izemi). U vécného principu jde vylucné ¢i prevazné o obsahové stejnorodé

nebo piibuzné agendy, ktera je v plisobnosti organu statni spravy.®

Dal$imi z principt jsou princip centralizace a decentralizace. Pro centralizovany systém
je typicka rigidni soustava a soustfedéni vykonu statni spravy v jednom fidicim centru — o v§ech
otazkach rozhoduje ,,ustiedi®, které ovliviiuje rozhodovani nizsich organt. Decentralizovany
systém je zaloZen na delegaci piisobnosti a pravomoci na jiné organy statni spravy, nez je sam

stdt, a to na organy samospravné. Charakteristickd je pomérné vysoka samostatnost

® Organizace a cinnost verejné spravy. [online] Ministerstvo vnitra Ceské republiky. [cit. 25. 12. 2022].
Dostupné z: https://www.mvcr.cz/sluzba/clanek/zkusebni-otazky-a-odborna-literatura.aspx



jednotlivych prvki, nebot’ ve vztahu k samospravnym organtim neexistuje bezprostfedni vztah

nadfizenosti a podfizenosti.°

Statni sprava funguje rovnéz na principech horizontalni a vertikdlni koncentrace
a dekoncentrace, kdy horizontalni koncentrace piedstavuje soustiedéni veskeré funkce na jedné
urovni do jednoho orgéanu, horizontalni dekoncentrace naopak rozdéluje funkce na stejné drovni
do vice organt. Vertikdlni koncentrace a dekoncentrace rozdéluje funkce mezi nizsi a vyssi
uroven v ramci jedné organizacni struktury, a to soustfedénim na troven vyssi (koncentrace),

nebo delegovanim na roven nizsi (dekoncentrace).*

Pro statni spravu je ptiznany ve zpusobu rozhodovani princip kolegialni
a monokraticky. Kolegialnim orgdnem je napiiklad vlada (rozhoduje ve sboru).
Monokratickym organem je ministerstvo, v jehoz ¢ele stoji jedinec, ktery rozhoduje samostatné
pouze Vv nékterych otdzkach. Ve statni spravé se rovnéz uplatiiuji principy nadfizenosti
a podtizenosti. Princip nadfizenosti a podfizenosti niz§ich organti se uplatiiuje zejména v oblasti
statni spravy, princip nepodiizenosti charakterizuje vztahy v soustavé orgadni uzemni

samospravy.*?
2.3. Samosprava

Samosprava je stejn€ jako statni sprava svébytnym druhem spoleCenského zfizeni,
pti¢emz jeji charakteristiky jsou v mnohém od statni spravy odlisné. Samosprava je vetejna
sprava spocivajici v tom, ze izemné nebo jinak organizované spolecenstvi lidi si v mezich
legislativy spravuje své zalezitosti relativné samostatné a ¢ini hlavni rozhodnuti o svych vécech
piimo (rozhodovanim vSech prostfednictvim pifimé demokracie) nebo prostiednictvim
volenych organti (zastupitelskd demokracie). Volené organy jsou zpravidla nadfazené vSem
ostatnim organtim daného spoleCenstvi. Ostatni, nevolené, organy jsou jim podfizené

nebo alespont odpovédné za vykon spravy.!

0 Organizace a cinnost verejné spravy. [online] Ministerstvo vnitra Ceské republiky. [cit. 25. 12. 2022].
Dostupné z: https://www.mvcr.cz/sluzba/clanek/zkusebni-otazky-a-odborna-literatura.aspx
OCHRANA, F; PUCEK, M., J.; SPACEK, D.: Verejna sprava. [online] Masarykova univerzita. Brno 2015.

Str. 24, 33. [cit. 25. 12. 2022]. Dostupné z.
https://is.muni.cz/el/1456/jaro2017/MKV_VES2/um/68159517/VEREINA.SPRAVA.OCHRANA .PUCEK.SPA
CEK.pdf
1 Tamtéz.

Tamtéz, str. 24.
12 Tamtéz.

Tamtéz, str. 24, 526.
3 OCHRANA, F; PUCEK, M., J.; SPACEK, D.: Verejnd sprava. [online] Masarykova univerzita.
Brno 2015. Str. 32. [cit. 25. 12. 2022]. Dostupné z



V Ceské republice je dvoustupiiovy systém tzemni samospravy, kdy se podle Ustavy
Ceska republika ¢leni na obce — zékladni izemné samospravné celky a kraje — vys$§i izemné
samospravné celky (v&etnd hlavniho mésta Prahy). Ustava zaruCuje samospravu tizemnich
samospravnych celkli. Zasahy do jejich ¢innosti jsou mozné jen tehdy, pokud to vyzaduje

ochrana zakona a jen zpiisobem, ktery stanovi zakon.'4
2.4. Vyssi samospravné celky

Vyssi samospravné celky vznikly k roku 2000 ustavnim zdkonem ¢&. 347/1997 Sb.,
ze dne 3. prosince 1997 o vytvofeni vysSich Gzemnich samospravnych celkli a o zméné
tistavniho zakona Ceské narodni rady ¢. 1/1993 Sb. Bylo vymezeno 14 vyssich uzemnich
samospravnych celkti — 13 kraji — JihoCesky, Jihomoravsky, Karlovarsky, Kralovéhradecky,
Liberecky, Moravskoslezsky, Olomoucky, Pardubicky, Plzensky, Stiedocesky, Ustecky,
Vysoc€ina, Zlinsky a hlavni mésto Praha. Sidlem je krajské mésto, zpravidla ekonomicke,
kulturni a soucasné nejvétsi centrum regionu. Je uzemni spoleCenstvi ob¢anli majici pravo
na samospravu, pecuje o vSestranny rozvoj svého uzemi a potifeby svych obcanti, chrani
V samostatné i pienesené pusobnosti vefejny zajem, je vefejnopravni korporaci vlastnici
majetek a ma vlastni pfijmy vymezené zdkonem podle vlastniho rozpoctu. Vystupuje

V pravnich vztazich svym jménem a nese odpovédnost z téchto vztaht vyplyvajici.t®
2.5. Zakladni izemné samospravné celky

Obce jsou zakladem Uzemni samospravy. Zakon ¢. 128/2000 Sb. (Zakon o obcich)
stanovi, ze kazda &ast izemi Ceské republiky je soudasti izemi nékteré obce, pokud nestanovi
zvlastni zakon jinak. Obec ma jedno nebo vice katastralnich tizemi. Zakon o obcich rozeznava
dvoji plisobnost obce — pisobnost samostatnou a pisobnost pienesenou. Nékteré obce pouzivaji

1 oznaceni méstys, ktery by mél mit charakter spadového centra pro okolni obce a zajistovat

https://is.muni.cz/el/1456/jaro2017/MKV_VES2/um/68159517/VEREINA.SPRAVA.OCHRANA .PUCEK.SPA
CEK.pdf
Y Organizace a innost verejné spravy. [online] Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Str. 45 [cit. 25. 12. 2022].
Dostupné z: https://www.mvcr.cz/sluzba/clanek/zkusebni-otazky-a-odborna-literatura.aspx
1S Organizace a cinnost veiejné spravy. [online] Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Str. 50. [cit. 25. 12. 2022].
Dostupné z: https://www.mvcr.cz/sluzba/clanek/zkusebni-otazky-a-odborna-literatura.aspx

OCHRANA, F; PUCEK, M., J; SPACEK, D.: Vefejnd sprdava. [online] Masarykova univerzita.

Brno 2015. Str. 234, [cit. 25. 12. 2022]. Dostupné z
https://is.muni.cz/el/1456/jaro2017/MKV_VES2/um/68159517/VEREIJNA.SPRAVA.OCHRANA.PUCEK.SPA
CEK.pdf

Zéakon ¢. 129/2000 Sh., o krajich.



sluzby obcantim. Obec, ktera dosdhne hranice alespont 3000 obyvatel miiZze pozadat o status

mésta.16

Statutdrni mésta jsou mésta zvlastniho vyznamu a jsou stanovena zdkonem o obcich.
Oznaceni statutarni mésto je historicky pravni pojem, ktery do poloviny 20. stoleti pfedstavoval
zvlastni postaveni nékterych mést. Uzemi statutarnich mést se miize ¢lenit na méstské obvody
nebo méstské ¢asti s vlastnimi organy samospravy, a to na zakladé rozhodnuti zastupitelstva
meésta a statutem, ktery je vydadvan formou obecné zavazné vyhlasky obce. Méstské obvody
a méstské Casti maji do jisté miry postaveni obci jako takovych, ale nejsou samy o sobé
pravnickymi osobami, jsou soucdstmi meésta a disponuji jen pusobnosti odvozenou
od ptlisobnosti mésta jako celku. Toto uspofddani statutdrniho mésta vede ke dvoutroviiové

organizaci méstské spravy.t’

Jak uZ bylo napséano, obce se od sebe li§i rozsahem vykonu statni spravy v pfenesené
pusobnosti. RozliSujeme tedy obce se zdkladnim rozsahem ptrenesené plisobnosti (tam spadaji
vSechny obce) a obce s Sir§im rozsahem pienesené plisobnosti. Zakon o obcich stanovuje tyto
kategorie obci: 1. obec se zakladnim rozsahem piuisobnosti; 2. obec s povéfenym obecnim
ufadem,; 3. obec s rozsifenou plsobnosti. Vycet obci s povéienym obecnim ufadem je stanoven
v priloze k zdkonu ¢. 314/2002 Sb., o stanoveni obci s povéienym obecnim tfadem ve znéni
pozdgjsich predpisti. Tento zakon rovnéz zmociiuje Ministerstvo vnitra CR stanovit vyhlaskou
spravni obvody obci spovéfenym obecnim tGfadem vyctem tzemi obci (vyhlaska
¢. 345/2020 Sb., o stanoveni spravnich obvoda obci s povéfenym obecnim ufadem). Hlavni
mésto Praha je vys$§i izemni samospravny celek a méd specialni postaveni. Ridi se vlastnim

zékonem ¢&. 131/2000 Sb., o hlavnim mésté Praze, a vykonava jak piisobnost obci, tak kraji. 8

Spole¢né zakladni znaky Uzemni samospravy definuje Ustava a zdkony o obecnim
ztizeni, krajském ziizeni a o hlavnim mésté¢ Praze. Uzemni samospravné celky jsou

vefejnopravni korporaci; jsou tzemnim spoleenstvim ob¢anu zijicich v daném spravnim

8 Organizace a cinnost verejné spravy. [online] Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Str. 51. [cit. 25. 12. 2022].
Dostupné z: https://www.mvcr.cz/sluzba/clanek/zkusebni-otazky-a-odborna-literatura.aspx
OCHRANA, F; PUCEK, M., J; SPACEK, D.:. Vefejnd sprdava. [online] Masarykova univerzita.

Brno 2015. Str. 190-191. [cit. 28. 12. 2022]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/el/1456/jaro02017/MKV_VES2/um/68159517/VEREIJNA.SPRAVA.OCHRANA.PUCEK.SPA
CEK.pdf

7 OCHRANA, F; PUCEK, M., J.; SPACEK, D.: Vefejnd sprava. [online] Masarykova univerzita.
Brno 2015. Str. 50 a str. 221, [cit. 28. 12. 2022]. Dostupné z.
https://is.muni.cz/el/1456/jaro2017/MKV_VES2/um/68159517/VEREJNA.SPRAVA.OCHRANA.PUCEK.SPA
CEK.pdf

BOrganizace a cinnost verejné spravy. [online] Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Str. 51, 52.
[cit. 28. 12. 2022]. Dostupné z: https://www.mvcr.cz/sluzba/clanek/zkusebni-otazky-a-odborna-literatura.aspx



obvodu, které ma pravo na vlastni samospravu; tvoii uzemni celek, ktery je vymezen hranici
Uzemi obce (kraje, hl. m. Prahy); mohou mit vlastni majetek a hospodati podle vlastniho
rozpoctu; vystupuji v pravnich vztazich svym jménem a nesou odpovédnost z téchto vztahil
vyplyvajici; pecuji o vSestranny rozvoj svého tzemi a o potieby obcanti; pii plnéni svych ukola
chrani téz vefejny zdjem. Stat mizZe do jejich ¢innosti zasahovat je, kdyZ to vyZaduje ochrana

zékona, a to jen zpiisobem zadkonem stanovenym.*®

19 Tamtéz.



3. Komunikace, definice, pirehled a pojmy

Jak jsem jiz zminovala v Uvodu své prace, ¢loveék je tvor socidlni a mezi riznymi
formami a zpiisoby, jimiz se tento charakteristicky rys lidstvi realizuje, zaujiméa komunikace
piedni misto.?® Komunikace?! je proces vysilani, pfijimani, ptedavani a piebirani sdéleni,
proces produkce, smény, konzumace a sdileni vyznamt — je predpokladem existence kazdého
zivého spolecenstvi. Projevy komunikace lze pozorovat mezi zastupci vSech zivo¢isnych druhd,

ale jen v ptipadé druhu homo sapiens nabyva ojedinélych kvalit.??
3.1.  Typologie mezilidské komunikace

Nejbéznéjsim zptsobem rozliSovani jednotlivych typt komunikaci je dle toho, v jaké

roving organizace spolec¢nosti se komunikace odehrava:

a) intrapersonalni — komunikace se sebou samym, zpracovani nového poznatku
jedincem, zvazovani vyhod riznych feSeni pfed rozhodnutim,

b) interpersonalni — komunikace mezi dvéma az tifemi lidmi,

c) skupinové — komunikace uvnitf n&jaké ustavené skupiny, napf. rodiny,

d) meziskupinova — komunikace mezi ustavenymi skupinami, napf. mezi tfidami ve §kole,
sportovnimi tymy, zajmovymi skupinami uvniti komunity,

e) institucionalni (organiza¢ni) — komunika¢ni procesy v ramci politického systému,
uvniti podnikatelského subjektu, mezi témito subjekty, atd.,

f) celospole¢enska — komunikaéni procesy, které jsou potencialné¢ dostupné vsSem
ptislusnikim urcité spolecnosti — sem spadd i komunikace podminénd existenci

masovych médii, ¢ili medidlni komunikace.?
3.2.  Druhy komunikace

V dne$nim pestrém a proménlivém svété bychom neméli Zadny ze zptisobli komunikace
nadtazovat, ale brat jej jako jednu z moznosti variant slozit¢ého komplexu socidlnich vztaht

a sdilenych informaci. Jednotlivé druhy komunikace se nejen dopliuji a koordinuji,

20 MUSIL, J.: Socialni a medialni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského Praha. Praha 2010. Str 11.
ISBN 978-80-7452-002-0

21 Z lat. communis — spole&né nebo communication — sdéleni, sdileni.

22 URBAN, L.: Spolecnost, média a masova komunikace. In: Masova komunikace a vefejné minéni. Grada
Publishing. Praha 2011. 1. vydani. Str. 15. ISBN 978-80-247-3563-4

2 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost. Portal. 1. vydani. Praha 2003. Str. 16. ISBN 80-7278-697-7



ale i piekryvaji a také si vzajemné konkuruji. Velké mnozstvi moznosti jak, o ¢em a s kym

komunikovat klade na kazdého i¢astnika komunikace velké naroky na individualni vybér.?*
3.2.1. Piima a nepiima komunikace

Komunikace miZze probihat pfimo mezi komunikujicimi (pfimd interpersonalni

komunikace) nebo neptimo, zprostiedkované pomoci technicko—organiza¢nich prostredk.

Pfima komunikace — komunikacni fetézec je tvoren pouze komunikdtorem
a komunikantem, at’ uz jde o jednotlivce nebo skupiny. Nic jiného, nez lidskych osob neni

ke ptfimé komunikaci zapotiebi.

Neprima komunikace — protoze zde nedostacuje dosah komunika¢nich prostredka
(kanaltl) vlastnich clovéku, nastupuje zde néjaky technicky prostiedek, ve slozit€jSich
ptipadech zajiStény organizacni strukturou. Tento prostfedek, ktery je nutny pro nepiimou
komunikaci, se nazyva (komunika¢ni) médium (popsany nebo poti§tény papir, notovy zaznam,
telefon, televize, obraz, socha, kout koutovych signall, atd.). V bézné feci se pod pojmem

médium zpravidla rozumi stale ¢ast&ji jen hromadny sdé&lovaci prostiedek.?®
3.2.2. Verbalni a neverbalni komunikace
Z hlediska komunika¢nich prostfedkii délime lidskou komunikaci na:

Verbéalni komunikace — jedna se o slovni komunikaci prostfednictvim jazyka,
jazykovym znakem s vyznamem na néj vazanym — prostiednictvim mluvené a psané feci.
Znakovy systém je zaloZeny na slovech. Verbalni projevy hraji v ptipadé lidské komunikace
dominantni Ulohu a ztohoto diivodu jsou povaZovany za nastroj centralné smérovanych
komunikac¢nich procest. Do verbalni komunikace zahrnujeme vedle psaného i Braillovo pismo,
znakovani neslySicich a dal$i se slovy spojené zptisoby komunikace. Moznost pievadet e
do grafickych znaki se stala zdkladem civilizaci, které byly schopny predavat informace dalSim

generacim.?6

% HEGER, V.: Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 39.
ISBN 978-80-247-3779-9
25 MUSIL, J.: Socialni a medialni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského Praha. Praha 2010. 1. vydani.
Str. 11. ISBN 978-80-7452-002-0
26 URBAN, L.: Spolecnost, média a masova komunikace. In: Masova komunikace a vefejné minéni. Grada
Publishing. Praha 2011. 1. vydani. Str. 25. ISBN 978-80-247-3563-4

MUSIL, J.: Socialni a medialni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského Praha. Praha 2010. 1. vydani.
Str. 20. ISBN 978-80-7452-002-0

HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 31.
ISBN 978-80-247-3779-9
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Neverbalni komunikace — tato komunikace byva také oznacovana jako mimoslovni
(nepojmova) komunikace. Rozdéluje se do dvou velkych skupin: na distanéni a na kontaktni.

Podle zaméteni pak na zamérnou (védomou) a nezamérnou (nevédomou).
K neverbalnim projeviim komunikace predevsim patii:

e Mimika — sdélovani vyrazy lidské tvaie, dokaze zrcadlit osobnost ¢lovéka, postoje,
emoce a prub¢h interakce (Sest zakladnich emoci — hnév, piekvapeni, radost, smutek,
strach a znechuceni).

e Kinezika — sdélovani pohybem celého téla nebo jeho castmi. Soucasti kineziky
je 1 gestika (uvadi se Casto jako samostatna slozka).

e Gestika — sdélovani gesty a gestikulaci (vyrazové pohyby rukou, rameny, hlavou).

e Haptika — doteky vlastniho téla i téla cizi osoby (drzeni, libani, objimani, poklepavani
a tfesent).

e Posturologie — sdélovani postojem a drzenim téla.

e Proxemika — sdélovani prostorovym chovanim komunikujicich (vymezovani
intimnich, osobnich, socialnich a vefejnych prostorovych zon).

¢ Komunikace prostiednictvim o¢i — sd€lovani pohledem a chovanim o¢i (tempo
mrkani, délka pohledu, ptimost a hloubka pohledu, tvary vrasek kolem oc¢i, zuzovani
a roz$ifovani zornic).

e Komunikace prostiednictvim télesnych modifikaci a artefakti spojenych
s lidskym télem — tetovani, piercing, implantaty, zakroky estetické chirurgie, uces.

¢ Komunikace kulturnimi artefakty — uniformy, kroje, $perky.

e Komunikace barvami — obleceni, liceni a Uprava vlasi.

e Komunikace c¢ichovymi a chutovymi signialy — pouzivani parfémi, skladba

slavnostniho menu.

K neverbalni komunikaci také patii symbolickd komunikace (podani ruky, pietni
uklonéni, ptedani kvétin, aj.). Neverbalni komunikace ma v sobé€, odlisné od komunikace

slovni, obsazen vétsi podil nekontrolovatelnosti u podvédomych gest a mimickych pohybd.

11



Tento handicap mlZe byt limitem komunikatora. Proto je u neverbalni komunikace mnohem

dtilezit&jsi, v jakém prostiedi se interakce odehrava a zda miizeme prostiedi ovlivnit.?’

Neékdy se vedle verbalni a neverbalni komunikace uvadi jako zvlastni druh také
komunikace ¢inem, kterd je spojenim verbalnich a neverbalnich Cinnosti a vyznacuje se
zamérnosti. Byva soucésti symbolické moci, kterd se uplatiiuje v organizacnich strukturach,
ale zejména pii vychové (ud€leni pochvaly nebo trestu, predvedeni néjaké ¢innosti jako vzoru,

ktery se bude napodobovat, aj.).?
3.2.3. Déleni dle komunikaé¢niho kanalu

Dilezité tfidéni komunikace je také na zakladé pouzitého komunika¢niho kanalu.
Je to zptisob, jimZ znakovy systém vnima komunikant (recipient). Komunikacéni zpasob (kanal)
muze byt zaloZen na kterémkoliv smyslu nebo jejich kombinaci. V lidské a masové komunikace

jsou mimofadné dulezité dva kanaly — vizuélni a akusticky.

Akusticky kanal se vyuziva pfedev§im pfi verbalni feci. Striktn€ oddélené pouziti
akustického kanalu neni ptilis Casté (telefonicky hovor). VétSina pifimé komunikace se realizuje
souCasnym vyuZzitim obou téchto kandlti. Verbalni komunikace prostiednictvim akustického
kanalu (hlasem) je u ¢lovéka biologicky zalozena a ptredstavuje jeden z nejtypictéjsich projevil
lidskosti. Akustické vnimani pievazuje pouze v rozhlasu. Vsude jinde pievazuje vizualni

vnimani.?®
3.2.4. Symetrie komunikace

Dilezité hledisko v komunika¢nim procesu predstavuje jeho symetrie. Symetrii
komunika¢niho procesu nelze popsat jen rozdélenim na ,jednosmérnou a obousmérnou®,
jde ve skuteCnosti o pestiejsi zalezitost. Pojmy jednosmérnd a obousmérma komunikace

predstavuji dvé krajnosti spojité hodnoty poméru roli ucastnikli komunika¢niho procesu.

Symetrie je dilezita stranka komunikaéniho procesu.

Symetricka komunikace — role vysilatele a piijemce se rovhomérné stéidaji. Typickou

a zadouci formou symetrické komunikace je ptima a parova (binarni) komunikace. Pozadavek

2T URBAN, L.: Spolecnost, média a masovd komunikace. In: Masova komunikace a vefejné minéni. Grada
Publishing. Praha 2011. 1. vydani. Str. 26. ISBN 978-80-247-3563-4

HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 37.
ISBN 978-80-247-3779-9
8 HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 37.
ISBN 978-80-247-3779-9
2 MUSIL, J.: Socialni a medialni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského Praha. Praha 2010. 1. vydani.
Str. 22-27. ISBN 978-80-7452-002-0
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symetrie je obsazen piimo v jazykovém zé&kladu terminu komunikace (communicatio neni jen
sd€leni, nybrz také sdileni ve smyslu spoleCenstvi). Je ale ziejmé, Ze masova komunikace

sméfuje k asymetrii.

Asymetricka komunikace — je komunikace bez moznosti odpovédi a je komunikaci
degenerovanou. Pro takovou komunikaci je v ¢estiné vhodné oznaceni jako: kazani, hlasani,
veleni s citelnym postupné nartstajicim negativnim podtextem. Tim se ovSem neupird
opravnénost asymetrické komunikaci, ale je nutné znéat jeji nedostatky a v mife potiebné
je kompenzovat. Mimotadnou dilezitost ziskava tento ohled zejména v pedagogické

komunikaci a ve sféfe hromadnych sdélovacich prosttedk.

Symetrii parové a skupinové konverzace lze podpofit kladenim spravnych otazek.
Podminkou je také spravné naslouchani (v komunikaci obecné€) a pozornost. Spravné zvolena
otdzka ma tyto rysy: a) souvisi S problémem, b) je stru¢na a jednoznacna, c¢) umoznuje

piimé&fené rozvinutou odpoveéd’.*°
3.2.5. Dalsi déleni komunikace
Komunikace muize byt délena jesté na dalsi druhy, kterymi mohou napf. byt:

e Spontanni — vychazi ptevazné z ptirozené potieby sdélovat a socialné interagovat.

e Cileni (Fizena) — komunikace s jistym zamérem (potieba konverzovat nékolik hodin
denné — nenaplnéni této potreby konci silnou frustraci).

e Podle poctu ucastniku — at’ uz na strané komunikatord nebo na strané komunikanta.
Zvlast druhy piipad je podstatny pifi  studiu  hromadnych sdélovacich

prostiedkil — pfedstavuje jedinou moznost, jak oslovit velké skupiny osob.3!

30 Tamtéz, str. 24-25.
31 Tamtéz, str. 26-27.

13



4, Masova komunikace

Denis McQuail uvédi, ze vyrazem ,masova média“ oznaCujeme organizované
prostfedky komunikace na velkou vzdalenost, s mnoha pfijemci a v kratkém case. Zrodil
se v kontextu doby a jejich konfliktli a dodnes je hluboce spjat s trendy a zménami spolecnosti

a kultury, které prozivame na osobni Girovni i na Grovni spole¢nosti a ,,svétového systému*.32

Pro svou schopnost nabidnout tataz sdéleni velkému poctu piijemcit — navic sdé€leni,
ktera slouzi k identifikaci, naplnéni volného €asu, poskytujici ndméty k premysleni a nabizejici
zabavu a uvolnéni — byla a jsou masova média povazovana za dtlezitou a nenahraditelnou

podminku pro rozvoj masové kultury.33

Masovou komunikaci tedy rozumime komunikovani zejména prostiednictvim
technickych prenosovych prosttedku tisku, rozhlasu, televize, filmu, internetu a dalSich médii.
Za masovou komunikaci Ize v §ir§im slova smyslu oznadit ¢innost divadel, knihoven, muzei,
vydavatelstvi knih, venkovni reklamu, atd. Predpokladem masové komunikace je tedy
pritomnost masového publika. Komunikator pouziva prostiednika, tedy médium, pro prenos
sdéleni. Tato sdé€leni jsou vefejna a obvykle dochazi k jejich periodicité. Dal§im znakem je
neosobni kontakt mezi komunikatorem a piijemci sdéleni (publikem).3* Toto publikum je Siroce
rozptylené, neorganizované a je predmétem fizeni a manipulace. Ma sklon se formovat
k n¢jakému tématu ze zivota spoleCnosti. Pro masovou komunikace je charakteristické
odesilani masmedidlnich informaci pro masové publikum prostfednictvim profesiondlnich
komunikétorti — producentli, novinait, bavicii, vykonnych umélet, politiki. Vyznacuje se celou

fadou riznych ukolli, centralizovanou organizaci, instituciondlnimi hodnotami,

standardizovanymi produkty a vysokou technickou naro¢nosti.3®
4.1.  Z&akladni rysy masové komunikace

1. Od komunikace skupinové se li$i hromadnym, masovym, mnohocetnym charakterem

zvlast na strané piijemce, tedy publika.

% MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Portdl. Praha 2009. 4. vydani. Str. 16.
ISBN 978-80-7367-574-5

3 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Masova média. Portdl. Praha 2009,2015. 2. piepracované vydani. Str. 88.
ISBN 978-80-262-0771-9

3 EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. Zapadoceska univerzita. Plzen 2017.
2. pfepracované a rozsifené vydani. Str. 24-25. ISBN 978-80-261-0689-0

% PRUSA, I.: Teorie masové komunikace. [online]. Vysoka $kola regionalniho rozvoje a Bankovni institut.
Praha 2021. Str. 6. [cit. 30. 12. 2022]. Dostupné z.
https://www.academia.edu/51027219/Teorie_masov%C3%A9_komunikace Skripta_
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2. Ma vetejny charakter — je typicka svoji dostupnosti kazdému potencionalnimu zajemci.

3. Role ptivodce a piijemce jsou trvale rozdé€leny, zatimco sdéleni putuje jednosmérné
(linearn&) od plivodce k piijemci (publiku).

4. Piavodce a pfijemce zde nejsou v pfimém kontaktu. Existuje mezi nimi vzdalenost

prostorova, ¢asova nebo oboji.*

V masové komunikaci dochazi k rozSifovani a sdélovani informaci a symbolickych

obsahti ur¢enych Siroké vetejnosti (masam). Zakladni schéma masové komunikace zahrnuje:

- komunikatora (piivodce sdéleni) — redakce, vydavatelstvi, medialni organizace
- sdéleni s jeho obsahovou a formalni strankou
- komunikaéni kanal vazany na typ masmédia

- komunikanta (pfijemce sd€leni) — riznorodé¢ skupiny spolec¢nosti

V podminkdch masové komunikace nemiize komunikant ovliviiovat komunikatora
pfimo zpétnou reakci. Ma ale moznost volby tématu hned v pocatku sledovat nebo vypnout
pfijimac, &ist ¢i necist noviny. 3
4.2.  Druhy masovych médii a jejich specifika

Masova média je mozné tfidit do nejriiznéjsich kategorii podle celé fady faktort. Jednim
znich je naptiklad kanal, ktery se pouziva pro komunikaci, tedy technologicky postup,
ktery komunikaci danym médiem zajist'uje. Tyto kanaly mohou byt povahy tisténé (knihy,

letdky, noviny, atd.), elektronické (rozhlas, televize) nebo chemické (film).38
MiiZzeme se setkat i s rozdélenim na média chladnd a horka a klasicka a elektronicka.

Chladna média jsou zaméfena na pienaseni faktt a informaci. Jsou orientovana
na raciondlni slozku komunikanta, ktery si rytmus pfijimani voli sam. Jsou nizkodefini¢ni,
vyzaduji participaci komunikanta. Pfikladem chladného média je telefon, tradicné byva

uvadéna televize (ne vsak jednoznacéng).

Horka média — jsou vysokodefini¢ni a podmaniva. Kombinuji akustickd a vizualni
data, ¢imz pusobi na emoce a smysly komunikanta. Mira divacke participace tak nemusi byt

vysoka, jsou zaplaveni informacemi vSeho druhu. K témto médiim patii film.

3 Tamtéz, str. 7.
87 Tamtéz. )
8 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost. Portal. 1. vydani. Praha 2003. Str. 39. ISBN 80-7278-697-7
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Klasicka média — papir, tisk.
Elektronicka média — rozhlas, televize, CD/DVD, mobilni telefon, internet.°

McQuaid uvadi, ze se medialni instituce déli podle typu uzivané technologie a dalSich
kritérii. Nicméné¢ existuje n¢kolik typickych rysi, které dopliuji hlavni ¢innost téchto instituci.

Jedna se o tyto rysy:

e Jejich hlavni ¢innosti je produkce a distribuce symbolickych obsahd.
e M¢édia operuji ve ,,vetejné sféie* a jsou podle toho regulovana.

e Zapojeni odesilatele i piijemce je dobrovolné.

e Jejich organizace je svou formou profesionalni a byrokraticka.

e Meédia jsou svobodna a sou¢asné nejsou nadana zadnou moci.*

Medialni styl ma v kone¢ném duasledku vliv na nas§ proces poznani. Ovliviiuje, zda
informaci pfijmeme, pochopime, zapamatujeme si ji. Charakterizujme si v kratkosti média

zapojena do procesu masove komunikace:

Tisk — je nejstarsim prostfedkem masové komunikace. Technologicky pokrok umoznil
masové roz$ifeni novin a Casopisl, které brzy piekrocily informativni funkci a zaméfily se
na z4jmy a zabavu c¢tenafi. Jsou nejdostupnéj§im masmédiem, plsobi G¢inn€ na postoje
a minéni Clovéka. Zakladnimi vyrazovymi prostiedky jsou slovo a staticky obraz. Nejvice
pouzivanymi metodami jsou selekce a racionalni argumentace. Charakteristické pro tisk je
aktualnost, vSestrannost, periodicita, vefejny charakter a vérohodnost. Zdrojem informaci jsou
tiskové agentury, prace redaktorl, ptispévky dopisovatelli a Ctenait, ptipadné se piebiraji

ptispévky z jinych periodik a médii. Tisk Ize rozdélit podle téchto kritérii:

e vztah k vydavateli — oficialni, nelegalni, konspiraé¢ni, tisk subkultur (men$inovy tisk),
o frekvence — deniky, ¢trnactideniky, mésicniky, tisk periodicky a neperiodicky,

e obsah — seridzni, bulvarni,

e zaméfeni Ctenafi — periodika spolecenska, periodika odborna,

e zaméfeni obsahu — periodika inzertni, politickych stran, periodika pro Zeny, atd.,

e |okace — mezinarodni, celostatni, regionalni, lokalni.

3 URBAN, L.: Spolecnost, média a masova komunikace. In: Masova komunikace a vefejné minéni. Grada
Publishing. Praha 2011. 1. vydani. Str. 48-49. ISBN 978-80-247-3563-4

4 MCcQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Portal. Praha 2009. 4. vydani. Str. 69.
ISBN 978-80-7367-574-5
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Pro ucely hromadné socialni komunikace maji nejvétsi vyznam noviny, hlavné deniky
a tydeniky, potom ¢asopisy.* Deniky zprostiedkovavaji aktualni zpravy z nejriiznéjsich oblasti
(politika, hospodarstvi, spole¢nost, kultura, sport). Financovani denika se dé&je ze dvou tfetin
reklamou. Casopisy poskytuji informace s del§i Zivotnosti, &lanky mohou poskytovat
detailngj$i informace a mohou se vice zaméfit na souvislosti. Maji exkluzivnéj$i provedeni,
obsahuji atraktivni reklamy a jsou adresnéjs$i. Maji ale delsi vyrobni lhitu a dlouhou periodu
vydavani, coz vede k zastaravani informaci. Tiskova meédia ziskavaji v soucasnosti novou
kvalitu tim, ze jsou vydavana v elektronické podobé na internetu, a to jednak ve stejné podobé
jako tisténé vydani, jednak jako specialni internetové mutace, které jsou Casto mnohokrat denn¢

aktualizovany. Jde o tak zasadni inovaci, né¢kdy byvaji tyto podoby tiskovin fazeny mezi

elektronicka média.*?

Rozhlas — toto elektronické masové médium se stalo soucasti masové komunikace
az ve 20. stoleti. Rozhlas ptenasi pouze audiosignal, pti¢emz pro rozhlas i televizi plati,
Ze se vysila Zivé nebo ze zdznamu. Ob& média na rozdil od tisku umoziuji pfenos a sledovani
udélosti ve chvili, kdy se odehravaji. Dal§im typickym znakem je distribuce z centra
na periferii. Rozhlasové stanice maji (s vyjimkou vefejnopravnich) pomérné piesné vymezeni
cilovych skupin. Vyhodou je, ze posluchaéi nechavaji pusténou jednu stanici del$i cas.
Evidentni nevyhodou je absence obrazu a pasivni pozice posluchace. Rozhlas je fazen mezi
horka média — dobfe pisobi na emoce. Pfes uréity Gstup televiznimu vysilani mize mit

v konkrétnim media mixu velmi dilezitou tlohu dle zad4ni a cilové skupiny.*®

Televize — prenasi audiovizualni signal (zvuk spole¢n¢ s obrazem). V soucasnosti je
vyznamné, ze z hlediska technologie jsou pro Sifeni signalu pouzivany nejen klasické pozemni
vysilace, ale také satelity a kabelova televize. Z hlediska technologickych ptedpokladi je
samotny televizni obraz jen siti horizontalnich Car sestavajicich z miliona svételnych bodt
a divék je tudiz nucen se do procesu percepce zapojit tim, ze z jednotlivych bodi sesklada

uceleny obraz.* Televize je stale uznavana jako nejmocnéjsi reklamni médium. Podobné jako

41 MUSIL, J.: Socialni a medialni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského Praha. Praha 2010. 1. vydani.
Str. 43-44. ISBN 978-80-7452-002-0
42 PRUSA, 1.: Teorie masové komunikace. [online]. Vysoka 8kola regionalniho rozvoje a Bankovni institut.
Praha 2021. Str. 7. [cit. 30. 12. 2022]. Dostupné zZ:
https://www.academia.edu/51027219/Teorie_masov%C3%A9_komunikace_Skripta_

MUSIL, J.: Socialni a mediélni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského Praha. Praha 2010. 1. vydani.
Str. 44. ISBN 978-80-7452-002-0
4 EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. Zapado&eska univerzita. Plzen 2017.
2. pfepracované a rozsifené vydani. Str. 31-32. ISBN 978-80-261-0689-0
4 BYSTRICKY, J. a kolektiv: Média, komunikace a kultura. Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, s.r.o.
Plzeii 2008. Str. 57. ISBN 978-80-7380-117-5
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u rozhlasu je mozné u mnoha novych televiznich kandl 1épe specifikovat cilovou skupinu.
Televize patfi mezi tzv. horkd média, jeji presv&dCivost je velmi vysoka.*® Prestoze
je televizi do zna¢né miry upirdna jeji nezdvisld politickd tloha a je pfedevSim povazovéana
za médium zéabavni, v moderni politice hraje zasadni roli. Je povazovana za hlavni zdroj zprav
a informaci pro vétSinu lidi a za hlavni komunikacni kanal mezi politiky a obCany, a to zejména
v ase voleb. Ve své roli vefejného nositele informaci si televize zachovala svoji
diavéryhodnost. Plni také vzdélavaci tlohu, a to nejen pro déti ve Skole, ale i pro dospélé doma.
Prakticky ve vSech zemich je nejmocnéjSim reklamnim kandlem vcetné masoveé zébavni

funkce.*6

Film — objevil se na konci 19. stoleti a t¢éméf okamzité se stal skutecnym masovym
médiem, nebot svym vlivem velmi rychle zasdhl znacny podil obyvatelstva, dokonce
i ve venkovskych oblastech. Podle jeho fenomenalniho rozvoje, uspokojil film skrytou
poptavku ohromnych rozméri. Kromé funkce v podobé ,,zabavniho pramyslu® plnil film ve své
historii dalsi funkce — propagandistickou (celospolecenské a celonarodni zajmy) nebo socialné
dokumentarni. Televize ale odvedla znac¢nou c¢ast filmovych divaku, zvlast' celé rodinné
publikum. Navic lze dnes po premiéfe v kin¢ vidét film mnohymi dal§imi zpisoby — v satelitni,
kabelové nebo bézné televizi, zakoupené nebo vyptjcené videokazeté ¢i DVD nebo internetu.
Film pfestdva mit sviij pavodni ,,masovy* dopad. Film mize slouzit mnoha specializovanym
uceltim a snaze napliiuje poptavku po nasilném, désivém nebo pornografickém obsahu. Film se
prolind s jinymi médii, pfedevs§im s vydavanim knih, popularni hudbou a samotnou televizi.
Sice tim ztraci ¢ast bezprostiedniho publika, ale do jisté miry si zajist'uje tstfedni postaveni
jako vykladni skiin dalSich médii a jako kulturni zdroj (knihy, kreslené seridly, pisnicky,
televizni ,,hvézdy* a serialy). Vyraznéji nez kdykoliv predtim, se stava tviircem masové kultury.
Ztrata navstévnikia v king€ je kompenzovana novym publikem sedicim doma, k nimz se film

dostane prostfednictvim televize, videa, kabelovymi a satelitnimi kanaly.*’

Internet — v souvislosti s objevenim novych médii mizeme povaZovat internet
za samostatné a velmi rozSitené médium. Ve svych pocatcich slouzil jako nekomeréni
prostiedek pro sdileni dat a komunikaci mezi vzdélanymi odborniky, ale jeho rychly rozvoj

a rovn&z diky jeho potencialu se stal také alternativnim zptisobem lidské komunikace.*®

4 EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. Zapado&eska univerzita. Plzen 2017.
2. ptepracované a rozs§ifené vydani. Str. 33-34. ISBN 978-80-261-0689-0

4% MCcQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Portal. Praha 2009. 4. vydani. Str. 47.
ISBN 978-80-7367-574-5

47 Tamtéz, str. 44-46.

48 Tamtéz, str. 51-52.
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Technickym zékladem internetu je pfenos multimedialnich informaci mezi po¢itaci. Podstatnou
inovaci, kterou pfinesl tento zatim nejnovéjSi komunikacni ndstroj, neni technika,
ale organiza¢ni feSeni, zaloZené na myslence celosvétové volné vytvarené sité bez centra
a prakticky bez vyrazného hierarchického ¢lenéni*® Skute¢né uziti internetu se lisi
co do rozsahu i typu. Nékteré zpasoby vyuzZiti internetu, napiiklad online zpravodajstvi, jsou
nepochybné rozsifenim novinatského zurnalismu, pfestoze samotné online zpravodajstvi se
VYViji rovnéz novymi sméry, ma nové moznosti obsahu a nové formy. Internet do sebe zahrnul

rozhlas, film i televizi a distribuuje je pomoci aktualizace. Piekonava omezeni tisku a vysilani

témito zpisoby:

e umoznuje rozhovor mnoha lidi s mnoha lidmi,

e umoziuje soucasné piijimani, zménu a opakovanou distribuci kulturnich objektd,
e oddéluje akt komunikace od teritorializovanych prostorovych vztahti modernosti,
e poskytuje okamzity globalni kontakt,

e vklada moderni subjekt do strojniho zaiizeni, které je zapojeno do sité.>

Internet je nejrychleji se rozvijejici elektronické médium, které se stava v fad¢ ohledt
nejvyznamnéj$im nastrojem mezilidské komunikace. PIni stejné funkce, jako klasicka média,

i kdyZ odlisnym zpisobem. Kromé toho nabizi jesté dalsi funkce navic.>

4.3. Spolecenska funkce masmédii

Jirdk a Kopplova pisi, ze funkcionalisticky pfistup se snazi vylozit existenci a ,,poslani‘
médii jako spolecenskych instituci z hlediska ,potieb”, které ma spole¢nost i jedinec.
Spolecnost je zde chapana jako vyvijejici se systém slozeny z fady vzajemné provéazanych
subsystémti. Jednim z nich jsou v tomto pojeti i masova média, ktera jako ostatni subsystémy
piispivaji ke kontinuité a fadu ve spolecnosti napliiovanim jejich potieb ¢i potieb jejich Clend.
Z tohoto funkcionalistického hlediska se masmédiim ptisuzuji tyto spoleCenské funkce:

1. Informovani — poskytovani informaci o udalostech a podminkach Zzivota, o platném

rozdéleni moci a usporadani mocenskych vztahli a usnadilovani adaptace na zmény

podporou inovaci a pokroku.

49 MUSIL, J.: Socialni a medialni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského Praha. Praha 2010. 1. vydani.
Str. 59. ISBN 978-80-7452-002-0

5% McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Portal. Praha 2009. 4. vydani. Str. 52, 150.
ISBN 978-80-7367-574-5

5L MUSIL, J.: Socialni a medialni komunikace. Univerzita Jana Amose Komenského Praha. Praha 2010. 1. vydani.
Str. 64. ISBN 978-80-7452-002-0
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2. Socializace — vysvétlovani a komentovani vyznamnych udalosti, platnych
spoleCenskych vztahti a informaci spolu s podporou ustalenych autorit a spolec¢enskych
norem, dale vytvareni konsensu a nastolovani posloupnosti priorit.

3. Kontinuita — podpora pievladajicich kulturnich vzorc, v¢etné objevovani subkultur
a novych smérii ve vyvoji kultury.

4. Zabava — nabidka napéti, pobaveni ¢i rozptyleni, prostiedek uvolnéni a zdroj
oslabovani socidlniho napéti.

5. Ziskavani — agitovani pro spole¢ensky vyznamné cile (v politice, ekonomice, ekologii

— zélezi na hodnotové orientaci dominantni spole¢nosti).>?

Eger, Prantl a Ptackova uvadgji jesté dalsi funkci a to politickou, kdy média poskytuji
sluzbu podporujici komunikaci lidi se zastupci politiky. Stavaji se také prostfednikem
pro politicky boj véetné manipulace s publikem a nastrojem piispivajicim velkou mérou

k vitézstvi ve volbach.53
4.4. Public Relations — definice a popis

Jednotna definice Public Relations (vztahy s vefejnosti) neexistuje, respektive je jich
mnoho a jsou rozmanité pojaté, ale da se fici, Ze Public Relations (dale jen PR) je fizena
obousmérna komunikace uré¢itého subjektu s vazbou na riizné druhy vetejnosti s cilem poznat
a ovliviiovat jeji postoje (tedy vefejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno
a pozitivni obraz daného subjektu v oc¢ich vefejnosti. Vztahy s vefejnosti jsou v §ir§im kontextu
socidlnékomunikacni aktivitou, podobné jako propagace, Zurnalistika, propaganda, agitace.
V hledani a formovéani definice PR existuje mnoho pfistupi, nicméné jedna ze strué¢nych
a vystiznych definic pochazi z amerického ¢asopisu Public Relations Review: ,,Jako PR
oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomdhaji pfizpisobit

se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni cili organizace.*%*

52 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Masova média. Portal. Praha 2009, 2015. 2. piepracované vydani. Str. 83. ISBN
978-80-262-0771-9
5 EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. Zapado&eska univerzita. Plzen 2017.
2. ptepracované a rozsitené vydani. Str. 29. ISBN 978-80-261-0689-0
% EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. Zapadoteska univerzita. Plzen 2017.
2. pfepracované a rozsifené vydani. Str. 105. ISBN 978-80-261-0689-0

SVOBODA, V.: Public relations moderné a ucinné. Grada Publishing, a.s. Praha 2009. 2. aktualizované
a doplnéné vydani. Str. 16-17. ISBN 978-80-247-6964-6
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4.4.1. Cil a aktivity Public relations
Cile PR by mély byt rovnéz realné, dobie definované a aktualni.>®
Hlavnim cilem PR ve vefejné sprave je:

e budovat pozitivni image obce,

e rust patriotismu — posileni identifikace obyvatel s obci,
e zlepSeni ptistupu informaci o obci, jejich instituci,

e vytvafeni prostoru pro pfipominky a naméty obyvatel,

e snaha o v&asnou a objektivni informovanost ob&anti o chodu Giadu obce ¢i mésta. >

Dilezitou soucasti PR musi byt také fungujici komunikace uvniti Gfadu. Vysledkem je
pozitivni pracovni prostiedi, dobrd vile a mozny soulad zajmt vSech zGcastnénych aktéra.

Pisobenim PR se utvafeji a formuji nazory, chovani a postoje lidi uvniti i mimo organizaci.®’
V ramci PR se provadéji predevsim tyto aktivity:

o tiskoveé besedy, konference a interview,

e vydavani vlastnich tiskovin — ¢asopisi, novin, brozur, letaku, které vhodnym zptisobem
komunikuji s obéany a dalSimi subjekty,

e uvefejnovani pravidelnych zprav ve sdé€lovacich prostfedcich a Cinnosti izemniho
organu,

e pfijimani hostl — navstévy cizich zastupiteld, vyznamnych osobnosti, studentt,
pofadani dnt otevienych dvefi pro vefejnost,

e spoluprace s nejruznéj$imi institucemi,

e sponzoring kulturnich, sportovnich ¢&i socidlnich aktivit,

e reprezentace obce na veletrzich a vystavach,

e rozesilani drobnych informacénich letakii nebo propagacnich darkt k vyznamnym

udalostem (Novy rok, vyro¢i zalozeni obce, aj.).®

Muze se stat, ze se v prub&hu ¢asu objevi i negativni publicita, kterou mtize PR oddéleni

jen obtizn¢ ovliviiovat. Negativni publicita se nesmirné zvysila v disledku rozsifeni nastroju

%5 SVOBODA, V.: Public relations moderné a ucinné. Grada Publishing, a.s. Praha 2009. 2. aktualizované
a doplnéné vydani. Str. 20. ISBN 978-80-247-6964-6

% HARASIMOVA, S.. Marketing ve verejné sprave. Optys. Opava 2009. 1. vydani. Str. 79.
ISBN 978-80-85819-74-8

5 Tamtéz.

%8 Tamtéz.
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Web 2,0 a zejména tzv. komunitnich webt ¢&i socidlnich siti. Novym vyznamnym ukolem
PR oddg¢leni je proto prubézné sledovani komunikace na internetu a v€asna reakce na ptipadné

utoky na organizaci.®®
4.4.2. Funkce tiskového mluv¢iho

Samostatny odbor pro jednani s vefejnosti véetné tiskového mluvciho ziizuji vétSinou
velkd mésta, fada mensich mést i obci voli jen zfizeni funkce tiskového mluv¢iho. Samotny

tiskovy mluvéi nemize obsahnout celou agendu odboru PR, piesto mezi jeho povinnosti patii:

e do detailu znat organizaci, ve které je zaméstnan,

e zachovat neutralitu bez osobnich emoci a objektivné ptedavat informace,

e (castnit se vSech vyznamnych akci mésta nebo obce, zasedani obecni rady, porady
vedoucich pracovnikl a komisi,

e byt vkontaktu s novinafi, nechovat se k nim piikie a nedat se vyprovokovat
nevhodnymi otazkami,

e odpovidat na vSechny dotazy vycerpavajicim zplisobem, ¢estné a bez obstrukci, ud¢lat

maximum pro zodpovézeni otazek.
Tiskovy mluv¢i by mél disponovat témito dovednostmi a vlastnostmi:

e byt asertivni,

e mit komunikacni a organizacni schopnosti,

e mit znalost médii a zaklady Zurnalistiky,

e mit dobrou znalost ¢eského jazyka a znalost ciziho jazyka
e mit orientaci v politice a mistnim déni,

e mit znalost audiovizualnich pomiticek, fotografovani, typografie a tisku.®*
4.5. Media Relations

Media Relations (vztahy s médii) jsou dnes nejvyznamné&jsi slozkou PR. Ptedstavuji

zamérné, planované a dlouhodobé usili o vznik, udrzovani a rozvijeni vztahti s médii,

9 Web 2,0 — termin pro ustalené oznaceni etapy vyvoje webu, kde byl pevny obsah webovych stranek nahrazen
prostorem pro sdileni a spolecnou tvorbu obsahu.

8 EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. Zapadoteska univerzita. Plzen 2017.
2. pfepracované a rozsifené vydani. Str. 106-107. ISBN 978-80-261-0689-0

6. HARASIMOVA, S.. Marketing ve verejné spravé. Optys. Opava 2009. 1. vydani. Str. 79-80.
ISBN 978-80-85819-74-8
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piip. s jednotlivymi novinaii.®? Jozef Ftorek pise o Media Relations jako o st&Zejni discipling
PR, ktera je zalozena na piedpokladu, ze vefejnost lze ovlivnit zejména prostiednictvim
masovych médii. Disponuje Sirokou $kalou nastroju, které slouzi k budovani dlouhodobych
dobrych vztahii s novinafi referujicimi o firmé, organizaci ¢i instituci nebo oboru a obsahu
jejich ¢innosti.%® Cely obor PR, ktery je v soucasné dobé& nadstavbou komunikace s médii,
se rozvinul pravé z Media Relations. I dnes je komunikace se zastupci sdélovacich prostiedkt

stéZejni sluzbou PR — Media Relations tvoii az 80% prace PR.%4

Souziti byrokratickych organizaci a médii je zaloZzeno na dlouhodobém vztahu,
ktery byva vétSinou konfliktni a protikladny, ale v nékterych situacich se méni na vztah
partnersky vyZzadujici na obou strandch jistou miru spoluprdce. Skutecné funkcéni
a demokraticka vefejna sprava neni mozna bez informovani ob¢anti a k tomu se oba subjekty
vzajemn¢ potiebuji. Nedostatecné a povrchné informovana, politicky zmanipulovana
nebo jednostranné komeréné orientovand média mohou fungovani spravy uskodit vytvarenim

stereotypli a mylnych pfedstav o jejim fungovéni.®

V praxi se zejména jednd o komunikaci s konkrétnimi za&stupci médii (s novinafi),
0 poskytovani a zvetejiiovani zadoucich informaci, jez mohou pfispét k pozitivni publicité
organizace. Vystupem je medialni sdé€leni, podané¢ nezavisle (Clanek v tisku, informace
v rozhlase, zprava v TV, ¢lanek na informaénim portale, na internetu,...), kterému obecné
ptijemci vice vefi nez placené reklamé. Oddéleni PR si proto buduje kontakty, sleduje prehledy
a realizuje akce a aktivity, které upoutdvaji  pozornost zastupci  médii
aV konecném disledku vedou k dosazeni publicity. Klasickym zakladem je vydéavani tiskovych
zprav a Vsoucasné internetové dobé i komunikace na webovych strankach organizace,

na socialnich médiich véetné vyuzivani videi a multimedialnich prezentaci o organizaci.®®
Pro zéastupce médii jsou organizovany:

e Individualni setkani

62 VANA, D., HORKY, P.: Uvod do praxe medialni komunikace. OECONOMICA, nakladatelstvi VSE.
Praha 2017. 1. vydani. Str. 33. ISBN: 978-80-245-2190-9

8 FTOREK, J. B.: Public relations a politika. Kdo a jak 7idi nase osudy s nasim souhlasem. Grada Publishing,
a.s. Praha 2010. 1. vydani. Str. 17. ISBN 978-80-247-6990-4

8 VERCAK, V; GIRGASOVA, J.; LISKAROVA, R.: Media Relations neni manipulace. Ekopress, s.r.0.
Praha 2004. 1. vydani. Str. 25. ISBN 80-86119-43-21.

8 HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 187.
ISBN 978-80-247-3779-9

8 EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. Zapado&eska univerzita. Plzent 2017.
2. pfepracované a rozsifené vydani. Str. 109. ISBN 978-80-261-0689-0
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e Hromadn4 setkani (snidan¢)

e Events (exkurze, sportovni, kulturni a spolecenské akce)
e Tiskové konference

e Informacni a diskusni akce

e Tiskové materialy

e Rozhovory

e Poskytovani fotografii

e Specialni akce (panelova diskuse)

Je evidentni, ze pro pracovniky PR je zde potiebné budovat osobni kontakty

se zastupci médii.6’
4.6. Komunika¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie vychazi z celkove strategie organizace. Komunikaéni strategie
zahrnuje cely komunikaéni mix organizace, tedy to, jak a s jakymi cili bude organizace
komunikovat se svymi partnery. Cilem komunikacni strategie je tvorba image a reputace
organizace u vngjSich, ale také u vnitinich partnerii organizace. Strategie obsahuje ptesny popis
toho, ¢im chce organizace byt (jak chce, aby byla partnery vnimana) a jak toho dosahne. Identita
organizace, jeji strategie, marketing a komunikace jsou urcujici faktory pro vytvareni image
organizace. V ni pak maji velmi dileZitou roli zamé&stnanci. Zpusob jejich konkrétniho chovani,
jejich komunikace s externimi, ale i internimi partnery ovliviiuje to, jak je organizace témito
partnery vnimana. Proto ma také velkou roli interni komunikace, kterd zaméstnance

piesvédcuje a ovliviiuje v rdmci zakladnich hodnot firemni identity.58

Komunikacni strategie fesi oblast PR (vztahl s vefejnosti), pficemZ mezi vetejnost se
fadi vSechny cilové skupiny, se kterymi organizace komunikuje, nebo by komunikovat
méla — coz jsou piedev§im novinafi, zaméstnanci, partnefi. Je mozné definovat praci s médii
samostatné, ale protoze vSechno souvisi se v§im, je lepsi fesit Media Relations ve vztahu

s dal§imi néstroji a cili PR.%°

6 VANA, D., HORKY, P.: Uvod do praxe medialni komunikace. OECONOMICA, nakladatelstvi VSE.
Praha 2017. 1. vydani. Str. 35. ISBN: 978-80-245-2190-9

EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. Zapadodeska univerzita. Plzen 2017.
2. pfepracované a rozsifené vydani. Str. 109. ISBN 978-80-261-0689-0
8 HOLA, J.. Interni komunikace ve firmé. Computer Press, a.s. Brno 2006. 1. vydani. Str. 12.
ISBN 80-251-1250-0.
8 VERCAK, V; GIRGASOVA, J.; LISKAROVA, R.: Media Relations neni manipulace. Ekopress, S.r.0.
Praha 2004. 1. vydani. Str. 26. ISBN 80-86119-43-21
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4.6.1. Obsah komunika¢ni strategie
Pisemné komunikacni strategie by méla obsahovat:

1. Analytickou ¢ast:
e SWOT analyzu (pfilezitosti a ohroZeni, pozitiva a negativa).
¢ Analyzu medialniho obrazu spole¢nosti k datu tvorby projektu strategie.
e Audit komunikacnich kanald, dostupnych néstroju.
e Definovani kompetenci osob uréenych pro komunikaci s médii a struktura
managementu.
2. Strategii:
e Definovani pozadovaného medidlniho obrazu.
e Dlouhodobeé cile.
e Kratkodobé, aktualni cile (na dany rok).
e Rozbor cilovych skupin.
e Komunika¢ni cil (hlavni myS$lenka) na dany rok.
o Definovani medialnich témat na dany rok.
3. Nastroje Media Relations:
e Doporucené nastroje Media Relations a akce pro dané obdobi.
e Harmonogram pouziti jednotlivych néstrojt.
4. Metodiku vystupt:
e Zpiisoby hodnoceni pouzitych nastroji.
¢ Definovani optimalnich hodnot k dosazeni stanovenych cilu.
e Formy a terminy piredavani materialli, koordinac¢nich a hodnoticich schiizek, aj.
5. Navrh rozpoctu
6. Prilohy:
e Krizovy manual.

e Harmonogram a témata reklamnich kampani.”®

0 Tamtéz.
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5. Komunikace ve verejné spravé

Aktualni komunikaci organizace je tieba vést jak uvnitf instituce, tak i navenek. Je
chybné se domnivat, Ze 1ze oddé€lovat vytvareni fiktivnich obrazli v médiich od skute¢né¢ho
obrazu fungovani instituce. Média ptipadny rozpor odhali a nalezité zpublikuji. Pokud je
navenek vytvaren pomoci prostfedkti PR pozitivni obraz instituce, musi stejné komunika¢ni
principy fungovat také uvnitf. Strategické zaméry a taktické postupy by mély byt zndmy
osobnosti kazdého zaméstnance. Loajalita, ktera vyplyva z dobré informovanosti o cilech
a zamérech, by méla zaznivat z kazdého slova téch, ktetfi v organizaci ptisobi. To znamena,
ze kazdy zaméstnanec by mél védét, jaky medialni obraz je vytvéien, o jaky medialni obraz

instituce usiluje.”*
5.1. Interni (vnitfni) komunikace

Interni komunikace znamena v podstaté komunikaéni propojeni instituce, které umozni
spolupraci a koordinaci procesti nutnych pro fungovani organizace a dostateCnou motivaci
vSech pracovniki. Neni to v8ak jen pouhé piedavani informaci. Interni komunikace zahrnuje
také utvareni a vyjasiiovani ndzorti a postojii, chovani managementu i pracovnikti. Zahrnuje
slovni 1 mimoslovni spojeni a pfenosy informaci, probihajici ve vSech smérech fungovani
organizace, mezi managementem a pracovniky, mezi manazery navzajem, mezi jednotlivymi
pracovniky a pracovnimi tymy v oficialnich i neoficidlnich vztazich. Cile interni komunikace

tedy jsou:

e Zajisténi informacnich potieb vSech pracovniki firmy a informac¢ni propojenost firmy
zohlednujici ndvaznost a koordinaci procest.

e ZajiSténi vzidjemného pochopeni a spoluprace na zaklad¢ dosazeni porozuméni
ve spole¢nych cilech (mezi managementem organizace a zaméstnanci, mezi manazerem
a jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem).

e Ovliviovani a vedeni k Zddoucim postojim a pracovnimu chovani pracovnikil, zajisténi

stability a loajality pracovnikd.

"L PONDELICEK, J.: Kontakty s médii ve veiejné spravé. Institut pro mistni spravu Praha. Praha 2006. 1. vydani.
Str. 6. ISBN 80-86976-07-6
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e Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych poznatk do praxe — neustalé

zdokonalovani komunikace uvniti firmy.”?

Mezi nejpouzivanéjsi nastroje interni komunikace patii — firemni asopisy nebo noviny,
nasténky, firemni rozhlas nebo televize, porady, shromazdéni, podnikové akce, telefony

a e-mailova korespondence.”
5.2.  Externi (vnéjsi) komunikace

Instituce musi mit zajem na vytvareni pozitivniho medialniho obrazu o sobé. Paklize
je na prvnim misté zdjem ,,byt vidén, byt slySen®, druhym krokem pak musi nutné byt snaha
o to, aby vefejnosti vnimany obraz byl pozitivni. Vytvoteni pozitivniho medidlniho obrazu
ale neni véci, ktera ptichazi sama o sob&. Musi se o ni usilovat, musi se budovat. Ziskani
pozitivniho medidlniho obrazu je vysledkem planovitych postupti, aktivnich soubort ¢innosti.
Vetejna sprava patii k t€ém oblastem, které jsou na ohlasu vefejnosti konkrétnim zptisobem
zavislé, protoze ma vefejnosti slouzit a jeji spoleéné zajmy prosazovat a uplatiovat. Kazdy
ufad, bez ohledu na jeho velikost ¢i rozsah regiondlni plisobnosti, by m¢l mit jasné nejen

své obecné programové cile, ale také své cile v medialni komunikaci.”

Pro systematicky a dlouhodoby styk s vefejnosti na mistni trovni je nutné a dilezité,
aby si ufad vytvofil komunikacni strategii, kterd by méla byt vysledkem konsenzu politického
a odborného vedeni tfadu. Byva soucasti strategického planu obce nebo regionu, ptipadné jej
doplije a rozviji.”® K nejcastéji pouzivanym nastrojam externi komunikace v obcich patii
socidlni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter, aj.), obecni zpravodaj, webové stranky,
elektronicky newsletter, aplikace mobilni rozhlas, odbér novinek (RSS, e-mail, SMS zpravy),
videokanal (napf. na YouTube), placend reklama (online i outdoor), informacni kampané,

popf. vlastni TV.7®

2 HOLA, J.. Interni komunikace ve firmé. Computer Press, a.s. Brno 2006. 1. vydani. Str. 21.
ISBN 80-251-1250-0

8 Tamtéz, str. 71-72.

7 PONDELICEK, J.: Kontakty s médii ve veiejné spravé. Institut pro mistni spravu Praha. Praha 2006. 1. vydani.
Str. 6-7. ISBN 80-86976-07-6

> HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 150.
ISBN 978-80-247-3779-9

8 ZAVREL, F., JURASEK, M.: Komunikace organizaci verejné spravy (analyza dat). [online] Ministerstvo vnitra
Ceské republiky. [cit. 8. 1. 2023]. Dostupné z: https://www.google.com/url?client=internal-element-
€se&x=015489265366623571386:izzrwg3bmagm&qg=https://www.mvcr.cz/soubor/komunikace-organizaci-
verejne-spravy-analyza-
dat.aspx&sa=U&ved=2ahUKEwi_pNjl4Lj8AhVjg_OHHQXQDLgQFnoECAEQAQ&usg=AOvVaw2_SQRjulb
EDLJL8n8Y9mgH
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5.3.

Komunikac¢ni mix

Komunikacni mix je utvafen tak, aby splnil marketingové a komunikacéni cile.

K dosazeni téchto cilii pouzivaji jednoho, Castéji vSak vice forem marketingové komunikace:

reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a osobniho prodeje.

Hlavnim prostfedkem komunika¢niho mixu je:

Reklama — placena forma neosobni, masové komunikace a propagace ideji, zbozi
nebo sluzeb prostiednictvim tiskovych médii (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlasu,
televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich S$titd atd. Jejim cilem
je informovani Sirokého okruhu zékaznikid se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.
Podpora prodeje — rozmanité podnéty kratkodobého charakteru vybizejici
k vyzkouseni nebo nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby.

Public relations — vytvafeni pozitivnich asociaci v myslich spotiebiteli, ale i celé
vefejnosti, kterd si pak subjekty vybavuje v souvislosti s danou spole¢nosti a jejimi
produkty. Na tomto zaklad¢ je vytvaiena ptizniva image a pozitivni vztah ke spoleénosti
a ji nabizenym produktim.

Piimy (direct) marketing — piima a adresna komunikace mezi zakaznikem
a prodavajicim, kterd je zaméfena predevSim na prodej zbozi ¢i sluzeb a je zaloZena
na reklamé uskuteCnované predev§im prostiednictvim posSty, e—mailu, telefonu,
televizniho a rozhlasového vysilani, novin a casopisi. Nektefi autoii do piimého
marketingu fadi 1 direct mail, teleshopping, telemarketing, osobni prodej, katalogovy
prodej, specializované stranky a online marketing.

Osobni prodej — osobni interakce s jednim nebo vice potencionalnimi zékazniky
za ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzek a zajiStovani objednavek.
Je to také interakce tvaii v tvar s jednim nebo vice potencionalnimi zékazniky. Osobni
rozhovor je nejucinngjsi néstroj komunikace, ale diky novym elektronickym pfistrojim
se komunikace stava rychlejsi, konkrétnéjsi a interaktivné;jsi.

Udalosti a zazitky — cinnosti a programy financované spolecnosti, kterd vytvaii
kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou. Jedna se o sportovni, umélecké,
zabavné a s kauzou spojené udalosti a méné formalni aktivity. Marketing udalosti (event
marketing) je zinscenovani zazitkd, které v ramci firemni komunikace vyvolavajici
psychické a emocionélni podnéty uspofadanim nejriznéjsich akci, které podpofi image

firmy a jeji produkty.
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e Interaktivni marketing — online aktivity a programy Kk osloveni zakaznikl
nebo potenciondlnich zdkaznikl a soucasné pfimo nebo nepiimo usilujici o zvySeni
poveédomi, vylepSeni image ¢i podpote prodeje vyrobkl a sluzeb.

e Ustni $ifeni — mezilidska, stni, psana nebo elektronicka komunikace, ktera se vztahuje

ke zkuSenostem s ndkupem nebo pouzivanim vyrobku ¢&i sluzby.’’

Aby byl komunikaéni mix pfi prezentovani produktu ucinny, je tfeba identifikovat
cilovou skupinu na kterou bude snaha zamétena, stanovit cile propagace, propagacni rozpocet
a urcit vySku nakladi. To ovliviluje propagacni strategie, orientace organizace, zpusob prodeje
vyrobku, druhy vyrobkil, znamost vyrobku, preference vyrobku, frekvence zmény vyrobniho

sortimentu a v neposledni fadé &etnost a rozptyl cilové skupiny.’

5.4. Komunikacni strategie ve verejné spraveé

vvvvv

subjektli vefejné spravy. Pro strategicky pfistup ke komunikaci se pouZivaji komunikacni
strategie, které jsou bézné zejména v soukromém sektoru u vétSich firem. Postupné se
ale v ¢eském prostiedi dostavaji i do vefejného sektoru. Uvédoméni si vyznamu komunikaéni
strategie prokazuje také aktualni zajem o jejich zpracovani ze strany samosprav, kdy fada obci
a méstskych ¢asti predstavilo projekty zahrnujici zpracovani komunikacni strategie, ptipadné
analyzy komunikace, a to v navaznosti na rozvoj strategického fizeni samospravy z Opera¢niho
programu Zaméstnanost (aktivita ,,pfivétivy ufad — nastroje komunikace s vefejnosti

nebo ,,informacni systémy a souvisejici analyzy pro zlepseni komunikace).”

7 SVETLIK, J.: Marketingové komunikace. VSPP. Praha 2016. 1. vydani. Str. 14-15. ISBN 978-880-6847-79-5
EGER, L., PRANTL, D., PTACKOVA, K.: Komercni komunikace. ZapadoGeska univerzita. Plzen 2017.
2. ptepracované a rozsifené vydani. Str. 14-16, 127. ISBN 978-80-261-0689-0
HARASIMOVA, S.: Marketing ve veiejné spravé. Optys. Opava 2009. 1. vydani. Str. 71-77.
ISBN 978-80-85819-74-8
8 FERENCOVA, M., SINDLERYOVA, 1. Marketingovda komunikacia. PreSovska univerzita,
Fakulta manazmentu. PreSov 2009. Str. 42. ISBN 978-80-555-0013-3
" ZAVREL, F., JURASEK, M.: Komunikace organizaci verejné spravy (analyza dat). [online] Ministerstvo vnitra
Ceské republiky. [cit. 8. 1. 2023]. Dostupné z: https://www.google.com/url?client=internal-element-
€se&x=015489265366623571386:izzrwg3bmagm&qg=https://www.mvcr.cz/soubor/komunikace-organizaci-
verejne-spravy-analyza-
dat.aspx&sa=U&ved=2ahUKEwi_pNjl4Lj8AhVjg_OHHQXQDLgQFnoECAEQAQ&usg=AOvVaw2_SQRjulb
EDLJL8n8Y9ImgH
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Kvalitni strategie pfispiva k rozvoji organiza¢ni a spravni kultury a muize ovlivnit
chovani zajmovych skupin a také podnikateld pusobicich v obci. Je také velmi dulezité zapojeni

ob&anti do jejiho zpracovani, jez napoméha trvalé komunikaci ob¢ant se samospravou. &

Ptinos komunikacni strategie je v logice strategického fizeni nenahraditelny. Diky
ni si organizace muze stanovit cile, vyty¢it cilové skupiny a kanaly (a nastroje), kterymi je bude
oslovovat. A tim také ptipravit efektivni strategii komunikace s cilem ucelného vynaloZeni

finan¢nich prostiedka.®!
5.4.1. Cile komunikacéni strategie
Heger definuje komunikacni cile takto:

1. Dlouhodobé — piesahujici horizont volebni periody.
2. Stfednédobé — spojené s mandatem na jedno volebni obdobi.

3. Kratkodobé — je mozné je aktudlng ménit.%?
Foret uvadi, ze komunikaéni strategie usiluje v oblasti vetejné spravy o tyto cile:

e vychdzet vstiic potiebam vefejnosti,

e propagovat rozvoj spravovaného Gzemi,

e byt hospodarni — ziskat vice za méné penéz,

e usilovat o zajistovani sluzeb zdkaznikiim (ob¢aniim),

e starat se o rozvoj schopnych, odhodlanych a motivovanych pracovnika.®
5.4.2. Zaméreni komunikacni strategie
Podle zaméteni cili vyplyvaji i socialni skupiny, které maji byt prednostné osloveny:

e obcané obce nebo regionu,

e Kklienti Gfadu, média s regionalni, ptipadné celostatni piisobnosti,

8 HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 150-151.
ISBN 978-80-247-3779-9

81 ZAVREL, F., JURASEK, M.: Komunikace organizaci veiejné spravy (analyza dat). [online] Ministerstvo vnitra
Ceské republiky. [cit. 8. 1. 2023]. Dostupné z: https://www.google.com/url?client=internal-element-
€se&cx=015489265366623571386:izzrwg3bmagm&qg=https://www.mvcr.cz/soubor/komunikace-organizaci-
verejne-spravy-analyza-
dat.aspx&sa=U&ved=2ahUKEwi_pNjl4Lj8AhVjg_OHHQXQDLgQFNoECAEQAQ&uUsg=A0vVaw2_SQRjulb
EDLJL8n8Y9mgH

8 HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 150.
ISBN 978-80-247-3779-9

8 FORET, M.: Marketingovd komunikace. Computer Press. Brno 2011. 3. vydani. Str. 427.
ISBN 978-80-251-3432-0
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e podnikatelské subjekty, neziskové organizace, zahrani¢ni partnefi nebo jiné ufady,
e zameéstnanci ufadu, zastupitelé, komise, vybory zastupitelstva a rady,

e prispévkové organizace obce, organizace S majetkovou ucasti obce,

e nadfizené spravni organy — krajské, celostatni,

e partnerska meésta, turisté — domaci, zahranicni,

e zajmové nevladni organizace — mistni, krajské, celostatni, zahrani¢ni,

e finanéni partnefi, sponzofi.®*

5.4.3. Nastroje komunikacni strategie

e mistni tisk,

e kabelova televize,
e internet,

e ufedni deska,

e obecni rozhlas.

Nezbytné je rovnéz definovat pravomoci tiskového mluvciho a tiskového oddéleni

v ramci ufadu. Ten by pak mél mit tyto dovednosti a znalosti:

e asertivni chovani,

e dobré komunikacni a organiza¢ni schopnosti,

e znalost médii,

e zdklady Zurnalistiky,

e dobra znalost ceského jazyka a znalost ciziho jazyka,
e orientace Vv politickém zivot¢ a mistnim déni,

e znalost audiovizudlnich pomucek, fotografovani, typografie a tisku.

Strategie bude G¢inna, pokud bude zavazna pro vSechny tiedniky i politiky. To byva

slozité pti koali¢nim vladnuti a zejména u opozice.

8 HEGER, V.. Komunikace ve veiejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 150-151.
ISBN 978-80-247-3779-9

FORET, M.: MarketingovA komunikace. Computer Press. Brno 2011. 3. wvydani. Str. 422.
ISBN 978-80-251-3432-0
8 HEGER, V.: Komunikace ve veiejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 150-151.
ISBN 978-80-247-3779-9

HARASIMOVA, S.: Marketing ve veiejné spravé. Optys. Opava 2009. 1. vydani. Str. 79-80.
ISBN 978-80-85819-74-8
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5.4.4. Sestaveni rozpo¢tu komunikac¢ni strategie

Krom¢ jinych otazek pfi planovani uc¢inné komunikacni strategie vznika
Marketingovi pracovnici vyuzivaji ¢tyfi metody — metodu piijatelného rozpoctu (affordable
method), metodu procenta obratu, metodu shody s konkurenci a metodu cile a jeho dosazeni

(objective — and — task metod).8®

e Metoda prijatelného rozpoctu (metoda zistatkového rozpocétu) — pii pouziti této
metody si organizace ur¢i rozpocet podle toho, co je pro ni ekonomicky pftijatelné.
Komunikace se vtomto piipadé nebere jako investice do budoucna, coz stéZuje
dlouhodobé planovani, ani jako prostfedek na zvySeni objemu prodeje, ktery zase mize
zpisobit ztratu zisku.

e Metoda procenta z obratu (metoda procentualniho podilu z obratu) — organizace
Casto stanovi vydaje na komunikaci jako wurcité procento obratu (soucasného
nebo predpokladaného) nebo prodejni ceny, coZ mé svoje vyhody. Ty spocivaji v tom,
ze vydaje na komunikaci se 1i§i podle toho, co si organizace muze dovolit. Tato metoda
také podnécuje vedeni organizace, aby zkoumalo vztah mezi naklady na komunikaci,
prodejni cenou a ziskem na jednotku a v neposledni fadé ma vliv i na stabilitu trhu, zdali
konkurenéni organizace utraceji na komunikaci ptiblizné€ stejné procento svého prodeje.
Nevyhodou této metody je skute¢nost, Ze obrat vnima jako determinant vysky vydaji
na komunikaci, a ne jako jeji vysledek a nepodnécuje vytvareni rozpoc¢tu na propagaci
podle toho, co by si dany produkt a dana oblast zaslouzily.

e Metoda shody s konkurenci (metoda konkurené¢ni parity/rovnosti) — tato metoda
je postavena na tom, Ze organizace si stanovi rozpo¢et na komunikaci tak, aby v médiich
ziskaly stejny prostor jako konkurence ve snaze udrzet s konkurenci shodu, zabranit
komunika¢nim nedorozuménim a problémim. Dutkazy o tom, Ze rozpocty
na komunikaci zalozené na shod¢ s konkurenci zabranuji konkurenénim neshodam
a konfliktim vsak neeXistuji.

e Metoda cile a jeho dosaZeni (metoda cili a ukoli) — tato metoda je zaméiena
na definovani cilfi, stanoveni ukoli na jejich dosazeni a odhadnuti pottebnych nakladu.

Zvyseni rozpo¢tu na marketingovou komunikaci se pfedpokladd v piipadé sniZeni

8 Metody dle Vysekalové (a dalsich autoril) — metoda zlistatkového rozpodtu, metodg procentualniho podilu
z obratu, metoda konkurenéni parity/rovnosti, metoda cili a tkold (VYSEKALOVA, J. a kol.: Marketing
pro stiredni Skoly a vys$si odborné skoly. Fortuna. Praha 2006. Str. 205. ISBN 80-7168-979-3)
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nakladi na distribuci, zvySeni poctu zmén v marketingovém programu Vv pribéhu Casu,
dostate¢ném poctu zadkaznikt, které je problematické oslovit, slozitéjsiho rozhodovani
zakaznikil, nestejnorodych zakaznickych potieb, rozdilnych produkti a jejich nakupt
v malych mnozstvich. Zabezpeceni vSech téchto podminek
pro zvySeni rozpoctu pro komunikaci prostiednictvim cili a ukolt formulovanych

vedenim jakékoliv organizace je viak problematické, nékdy p¥imo nemozné.?’

8 FERENCOVA, M., SINDLERYOVA, 1. Marketingovda komunikacia. PreSovska univerzita,
Fakulta manazmentu. PreSov 2009. Str. 33-34. ISBN 978-80-555-0013-3
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6.  Uzemni samospravy a komunikaéni strategie

Vetejna sprava je slozity organismus, jehoz tkolem je podpora spole¢ného usili
0 rozvoj spravovaného Uzemi. Pokud ma radnice zdjem uplatiiovat principy marketingu
a managementu, musi neustale zlepSovat komunikaci mezi ob¢anem a vefejnou spravou. Méla
by pochopit zakladni potieby obCana a také mu umét vysvétlit pozadavky vefejné spravy.
Vetejnd sprava by tedy méla pro potieby rtiznych druhi komunikace s vefejnosti
a také mezi svymi jednotlivymi ¢lanky vytvaiet nezbytné organiza¢ni a technologické
ptedpoklady. Je tfeba neustdle propojovat rozdilné komunikacni koédy uredniktl, politiki

a raznych skupin vefejnosti.®
6.1. Potieby ob¢ana
Potieby obcana ve spoleénosti, kde funguji samospravné demokratické principy:

e orientovat se ve mést¢ i na radnici, znat tfedni hodiny, védét kde ktery odbor sidli, jakou
linkou MHD se na ufad dostane, jaké dokumenty musi s sebou mit (napft. pfi vystaveni
noveho OP nebo cestovniho pasu), mél by rozumét fungovani samospravné demokracie,
znat zakladni planovaci dokumenty obce (mésta, regionu), tizemni plan ¢i rozpocet
a orientovat se v nich, znat nazory, cile, vize a strategie zastupiteld, které si zvolil,

e m¢l by védét, pro¢ se maji dodrzovat predpisy, vyhlasky a zdkony, mél by si byt védom,
ze je soucasti partnerského spoleCenstvi vyzadujici vzajemny respekt, schopnost
pomahat si a spolupracovat,

e ocekava od verejné spravy urcité sluzby — Cistotu na ulicich, dopravni dostupnost svého
bydliste, pracovisté, bezpecnost, aj.,

¢ m¢él by mit moZnost kontrolovat, jestli je s obecnim majetkem hospodarné nakladano,
zda nedochazi k plytvani s vefejnymi prostifedky na zbyte¢né investice, zda jsou zakony

a vyhlasky dodrzovany.®

8 FORET, M.. Marketingovd komunikace. Computer Press. Brno 2011. 3. vydani. Str. 391
ISBN 978-80-251-3432-0

HEGER, V.. Komunikace ve verejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 143.
ISBN 978-80-247-3779-9
8 FORET, M.: Marketingova komunikace. Computer Press. Brno 2011. 3. vydani. Str. 391-392.
ISBN 978-80-251-3432-0
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6.2. Potieby verejné spravy

Potieby vetejné spravy, tedy urednikl a zastupiteld, se tykaji managementu a spocivaji

predevsim:

e Vkoordinaci z4jmu jednotliveli, skupin, resortli i procesl, prostfednictvim zakonil,
vyhlasek 1 nepsanych pravidel. Je tieba koordinace zajmt zahradkari, investort,
sportovnich fanouskd, majiteli nemovitosti a mnoha dalSich tak, aby nedochazelo
ke konfliktim a vysledny efekt byl prospésny rozvoji mésta,

e Vv motivaci ufednikll, zastupitelll i obyvatel mésta ke spole¢nému usili, které smétuje
k napliiovani spole¢né uznavanych hodnot,

e Vv systematické prezentaci nejriznéjsich informaci,

e Vv profesionalité piedstavitell vetejné spravy, kterd do znacné miry zavisi na jejich
schopnostech monitorovat svoje aktivity, znalostech spravovaného uzemi a uméni

poucit se z chyb a omyli.

Vzijemna vyména informaci, komunikace mezi obanem a vefejnou spravou pak vede

k uspokojeni potieb na obou stranach.*°

Potreby obcana Potieby verejné
spravy
MARKETING MANAGEMENT
) komunikace .
sluzby : - koordinace
: {vyména informaci)
orientace prezentace
partnerstvi motivace
kontrola monitoring

Obr. ¢. 1: Potieby ob¢ana a verejné spravy
(Zdroj: FORET, M.: Marketingova komunikace. Computer Press. Brno 2011. 3. vydani.
Str. 393. ISBN 978-80-251-3432-0.)

6.3. Povinna a nepovinna komunikace

Komunikace mezi ob¢anem a vetejnou spravou a také mezi samotnymi organy vetejné

spravy probiha ve dvou rovinéch:

% Tamtéz, str. 392-393.
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e Rovina ,povinné komunikace“ — je urCena standardy chovani vyplyvajicimi
Z ptislusnych zakont, vyhlaSek a norem, které je nutno respektovat. Poskytuje
byrokraticka ,,pravidla hry®“, omezeni, mantinely a sankce a je také zaroven zarukou
pravniho statu. Vytvaii predpoklady pro <innost vefejné spravy jako celku
a ma umoznit plnohodnotné propojeni s dal$imi strukturami. Tato rovina
je charakterizovana pravem kazdé fyzické osoby na informace, které maji organy
vefejné spravy k dispozici®t. Prekazky k jejich poskytnuti stanovi legislativa
a povinnosti vefejné spravy je piedepsanym zpusobem zvetejinovat zakladni informace
0 své ¢innosti tak, aby byly vefejné piistupné.®?

e Rovina nepovinné komunikace — tato rovina neni oSetfena zakonem. Vychazi z tradic,
kultury, obecnych zvyklosti a piedstav o sluSnosti. RovnéZz respektuje mistni specifika
a reaguje na konkrétni problémy. Poméaha nachazet spolecna feSeni, vytvaret, rozvijet
a upevilovat obcanskou spole¢nost. Na nepovinné komunikaci zélezi, jestli zdkony
nebudou obchazeny, nespravné interpretovany a zda se nestanou zaminkou
pro Sikanovani obcana. Na ni zilezi, jak je spolecnost skutecné¢ demokraticka,

zda vznika prostor pro korupci nebo zda dochézi ke zneuzivani moci ¢i ne.%

Na trovni povinné komunikace obc¢ana s vefejnou spravou, a i jednotlivé organy verejné
spravy komunikovat musi, na Grovni nepovinné komunikace komunikovat chtéji. Vice pak
zalezi na nepovinné komunikaci, kterd vytvafi spojnici mezi konkrétnimi kazdodennimi
problémy a obecné platnymi standardy, které tidi chod spolecnosti k vSeobecnému prospéchu.
Pokud obcané pocit'uji potieby, vznikaji u nich pozadavky na informace, ty by radnice méla
poskytovat preventivné. Obcan naptiklad momentalné nepotiebuje znat rozvojové vize mésta
¢1 Gizemni plan, ale seznamuje se s nim tehdy, kdyz nastane konkrétni Zivotni situace a to,
kdyz se stane majitelem pozemku ¢i rodinného domu. Na urovni nepovinné komunikace zalezi,
zda obCan a vefejnd sprava budou spolupracujicimi partnery, anebo do sebe uzavienymi

individualitami.®

1 Na z4kladg zakona ¢&. 106/1999 Sb., zakon o svobodném piistupu k informacim.
92 Komunikujici mésto. [online]. Brno. Mezinarodni institut marketingu, komunikace a podnikani. [cit. 18. 1.
2023]. Dostupné z: http://www.komunikujici-mesto.cz/index1.php?ukaz=000-016
% Tamtéz.
% FORET, M.: Marketingovd komunikace. Computer Press. Brno 2011. 3. vydani. Str. 392.
ISBN 978-80-251-3432-0

Komunikujici mésto. [online]. Brno. Mezinarodni institut marketingu, komunikace a podnikani.
[cit. 18. 1. 2023]. Dostupné z: http://www.komunikujici-mesto.cz/index1.php?ukaz=000-016
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6.4.

Zpusoby komunikace samospravy s verejnosti

Komunikace je prostfedkem demokracie, ale také ovladani lidi. Zptisob komunikace je

Uzce spojen s formou vladnuti a zpisobem spravy kazdého organizaéniho celku, ktery uplatituje

komunika¢ni strategii uvniti svého teritoria i smérem k jinym celkiim. Pro ptedstavitele vefejné

spravy je nezbytné vytvaiet, preddvat a kontrolovat informace, zejména oficialniho

charakteru.%

S ohledem na cilové skupiny i konkrétni problémy musi byt v rdmci jednotlivych

okruhil vybrany konkrétni prostfedky a zptisoby komunikace. Ty by mély mit jednotny vizualni

styl a tvofit zharmonizovany program na del$i asové obdobi, minimalné ptl roku. K zajisténi

ptistupu k informacim se mtze jednat o tyto zdroje:

recep¢ni prostory pii vstupu do budovy radnice, podatelny,
zvlastni, zejména bezplatné linky, piipadné Cisla pro SMS,
internetoveé stranky,

kontaktni adresy, zejména e-mailové,

poradny pro vetejnost,

informacni centra,

obecni kroniky,

elektronickd media — CD, DVD, video,

radni¢ni zpravodaje,

spolupréace s regionalnim tiskem,

tiskové konference,

mistni rozhlas, kabelova TV a dalsi sdélovaci prostredky,
vyvéesky, tredni a obecni desky,

informacni billboardy,

informacni letaky a publikace,

vefejné mitinky a projednavani,

spolecenské, sportovni a kulturni akce,

osobni setkani ptredstaviteld mésta (obvodu, obce) s ob&any, dny otevienych dvei, aj.%

% HEGER, V.: Komunikace ve veiejné spravé. Grada Publishing, a.s. Praha 2012. 1. vydani. Str. 51-52.
ISBN 978-80-247-3779-9
% FORET, M.: Marketingova komunikace. Computer Press. Brno 2011. 3. vydani. Str. 425-426.
ISBN 978-80-251-3432-0
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1. Komunikace a marketing mésta Plzné

Tato kapitola se vénuje méstu Plzni, jeho predstaveni, zpusobu komunikace
amarketingu. Popisuje dokumenty umoznujici komunikaci mésta smérem k vetejnosti a zptisob
jejiho zabezpeceni. Poté, v dalsi kapitole, si predstavime nejvétsi plzenisky obvod — méstsky

obvod Plzen 3 a jeho komunikac¢ni strategii s naslednou komparaci obou externich komunikaci.

7.1. Mésto Plzen

Plzefi je statutirnim méstem na zapadé Cech a je metropoli Plzefiského kraje. Lezi
na soutoku fek Radbuzy, Uhlavy, Uslavy a Mze, ze kterych vznika feka Berounka. Soucasné
meésto Plzen se rozklada na plose 13 767 ha a jeji tizemi se rozdéluje do deseti méstskych
obvodi. V Plzni Zije zhruba 175 tisic obyvatel, coZ ji ¢ini étvrtym nejvétsim méstem v Ceské
republice. Predstavuje pfirozené centrum regionu ve vsech oblastech zivota. Kazdy den sem
cestuje dalSich ptiblizné¢ 30 tisic osob dojizd¢jici za studiem a zaméstnanim. Na mistnich
vysokych Skolach se vzdélava témér 14 tisic studentl a v celé metropolitni oblasti Zije zhruba

300 tisic obyvatel.®’

Mésto Plzen zaujima v zapadoceském regionu vyrazné dominantni postaveni jako silné
primyslové, obchodni, kulturni a spravni centrum. Pro kvalitni pracovni podminky, vynikajici
péci o déti a vzdelani, kvalitni systém socidlni péce a rozmanitost kultury, sportu a dalSich
volnocasovych moznosti je centrem nadregionalniho vyznamu. Novy impuls a povédomi doma
I Vv zahrani¢i piines] méstu Vv nedavné dobé titul Evropské hlavni mésto kultury 2015,
ktery pfispél k vyznamnému zvySeni potu navstévnikli. Je také vyznamnym silni¢nim
a zelezni¢nim uzlem, kde se setkdvaji hlavni dopravni tahy a nechybi ani napojeni na dalnici.
Mésto jiz n€kolik let pracuje na zlepSeni kvality zivota svych obc¢anil i navstévnikti souborem
chytrych a modernich feSeni k usnadnéni a zlepSeni Ziti zapojenim do celosvétového konceptu
Smart Cities (inteligentni mésta). Do budoucna vyviji snahu byt nejen méstem kultury, sportu,
pramyslu a piva, ale také centrem inovaci, kybernetiky, védy a vyzkumu. Mésto si do dalSich

let vyty¢ilo tyto cile:

e zlepSovat podminky pro kvalitni zivot v§ech generaci,

% O mésté Plzeii: [online]. Mésto Plzef. [cit. 22. 1. 2023]. Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/o-meste-
plzen.aspx

Trendy Plzei. Profil mésta: [online]l. Mésto Plzefi. [cit. 22. 1. 2023]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2018_obcan/urad/verejne_dokumenty/koncepcni_dokumenty/22100
4 _Profil_mesta_Plzne.pdf
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e zajistit bezpe¢né mésto pro Plzenany i navstévniky,

e rozvijet perspektivni trh prace a propojit vzdélavaci systém s praxi,

e zlepSovat zivotni prostiedi ve mésté a zvysit piipravenost na zmény klimatu,
e 0zivit centrum m¢ésta,

e zvySovat povédomi o Plzni za hranicemi mésta. %
7.2. Komunika¢ni strategie mésta Plzné

Poslednim zpracovanym dokumentem o komunikacéni strategii mésta je ,,Koncepce
komunikacni strategie mésta Plzné na obdobi 2017 az 2020, ktera byla schvalena Radou mésta
Plzn¢ dne 11. 5. 2017 usnesenim & 490%° a nésledné Zastupitelstvem mésta Plzné
dne 25.5.2017 usnesenim ¢&. 27319, Dokument vznikl za i¢elem pomoci sjednotit, zefektivnit
a posilit komunikaci mésta Plzné ve vztahu k hlavnim cilovym skupindm. Jedna se nejen
0 komunikaci externi, ale i interni, tedy ve vztahu k zaméstnancim mésta, jeho organizacim
a firmadm. Cilem dokumentu je navrhnout a vyuzit takovy soubor opatieni a komunikacnich
nastrojii vedouci ke zvySovani povédomi o zipadoCeské metropoli, podpoie pozitivniho
medialniho obrazu, koordinaci vystupl jednotlivych ptispévkovych organizaci a méstskych
firem a k zjednoduseni a zefektivnéni komunikace uvniti organizace. Navrhuje rovnéz postup
v piipadé takzvané krizové komunikace. Ukolem komunika¢ni strategie je pak podpora
marketingové strategic mésta a v ni obsazené vize. Je jednim zucelenych podkladu,
ktery pomtize s podporou hlavnich marketingovych cilt, budovanim znac¢ky mésta, s propagaci
jednotného vizualniho stylu a jednotou zékladnich komunikac¢nich sdéleni. Tuto komunika¢ni
strategii zpracovalo Tiskové oddéleni Kancelafe primatora Magistratu mésta Plzné (dale jen
KP MMP). Marketingovou strategii mésta Plzné pak zpracoval Odbor prezentace a marketingu

Magistratu mésta Plzng.10!

9% Tamtéz.

Tamtéz.
9 Usneseni RMP ¢& 490 ze dne 11. 5. 2017. [online]. Mésto Plzen. [cit. 22. 1. 2023]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/urad/verejne-dokumenty/usneseni-organu-mesta/usneseni-organu-mesta.aspx
10 Usneseni ZMP ¢ 273 ze dne 25. 5. 2017. [online]. Mésto Plzen. [cit. 22. 1. 2023]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/urad/verejne-dokumenty/usneseni-organu-mesta/usneseni-organu-mesta.aspx
101 Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017 az 2020. [online]. Mé&sto Plze#. [cit. 23. 1. 2023].
Dostupné zZ:
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fwww.plzen.eu%2FFiles%2FMestoPlzen
%2Fweb2013%2FObcan%2Furad%2Fverejne_dokumenty%2F170529 Komunikacni_strategie_2017_2020.doc
x&wdOrigin=BROWSELINK
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7.2.1. Cilové skupiny

Pomoci komunika¢nich kanali mésta Plzné a jeho organizaci maji byt osloveny cilové
skupiny, tedy obyvatelé mésta, jeho navstévnici, podnikatelé a jejich zajmova sdruzeni, masova
média, organizatofi kongresti a vyznamnych akci, partnerskd mésta, ufady, subjekty ptisobici
Vv oblasti skolstvi, véd¢ a vyzkumu, neziskové organizace, politické strany a hnuti, obyvatele
z okoli mésta. Mésto ma ziizené organizace specialné zaméfené na jednotlivé cilové
skupiny — spolecnost Plzen — TURISMUS na oblast cestovniho ruchu a navstévniky mésta,
Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné pro podnikatele v souvislosti se strategickymi
dokumenty mésta (Gzemni a strategicky plan), Zivnostensky ufad Magistratu mésta Plzngé
pak pro né vyfizuje béznou uiedni agendu. BIC Plzeni a dal$i spolecnosti se pak zabyvaji
podporou podnikani. Oddéleni protokolu Kancelafe primatora se stara o partnerska mésta,

média méa zase na starosti Tiskové oddéleni KP MMP.102

7.3. Interni (vnitini) komunikace
Externi komunikace je z pohledu mésta klicova, neméné dilezitou je ale také

103 3 nekolik set

komunikace interni. Pro plzenisky magistrat pracuje vice nez 600 zamé&stnanct
dalsich pro méstské organizace. Pro mésto je tedy zasadni, jakou informaci tito zam¢&stnanci
dostanou a jakou pak S§ifi mezi ¢leny své rodiny, znamé a pratele. Klicem k tspéchu je
informovany ufednik, ktery je zaroven i1 spokojenym obcCanem meésta. Spravna interni
komunikace motivuje a usnadiuje cestu ke spolecnému sdileni vizi, cili a hodnot celého

mésta.104

Druhy interni komunikace:

Osobni — pravidelné porady, navstévy vedeni, porady vedeni a prezentace, Office hours

nejvyssiho vedeni.

On-line — interni newsletter, Intranet, Zivé vstupy (Zivy stream s moZnosti aktivniho

vstupu sledujiciho).

102 Tamtéz.

103 Sebehodnotici zprava MMP dle modelu EFQM. [online]. Mé&sto Plzef. [cit. 23. 1. 2023]. Str. 3. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/urad/magistrat-mesta-plzne/urad-spravnich-agend/clanky-usa/kvalita-pro-budoucnost.aspx
194 Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017 az 2020. [online]. Mé&sto Plze#. [cit. 23. 1. 2023].
Dostupné zZ:
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fwww.plzen.eu%2FFiles%2FMestoPlzen
%2Fweb2013%2FObcan%2Furad%2Fverejne_dokumenty%2F170529 Komunikacni_strategie_2017_2020.doc
x&wdOrigin=BROWSELINK
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Off line — firemni ¢asopis, véstnik.1%

7.3.1. Intranet

Magistrat mésta Plzn¢ jiz pied nékolika lety zvazoval zavedeni intranetu jako vedeni
informaci, komunikace vice sméry a jako zrychleni §ifeni informaci smérem k zaméstnanctim.

Zatim nedoslo k jeho spusténi.
7.3.2. Vznik pracovni skupiny Public Relations

Cilem pracovni skupiny PR je koordinace komunikace na Urovni magistratu mésta Plzné
a jeho prispévkovych organizaci a firem, nastavit komunikaci tak, aby PR zastupci zapojenych
subjektti ziskali pfehled o tom, co kterda ze slozek piipravuje a mohli zareagovat
a zapojit se. Zvysi se tim dosah tématu, zefektivni se komunikace a dale moznosti mésta, jeho

organizaci a firem zasahnout sd&lenim vé&tsi okruh pifjemct. %
7.3.3. Krizova komunikace

Cilem nastaveni modelu krizove komunikace v ramci mésta Plzné je, aby mésto
v komunikaci reagujici na problémové téma krizi piezilo s minimalnimi nasledky
a vSe se co nejrychleji vratilo ke stavu ptred krizi. Postupovat tak, aby byly eliminovany
ptipadné dopady krizového tématu ¢i témat a minimalizovat poskozeni dobrého jména mésta
Plzné v médiich. Ke krizovému tymu Magistratu mésta Plzné se musi sbihat veskeré informace
a dle dohody je poté ¢lenové tymu distribuuji dale. Krizovou komunikaci fe$i mesto interné
vlastnimi silami, externi PR agenturu vyuzije jen v piipadé¢ extrémniho a déletrvajiciho

problému. 197
7.4. Externi komunikace

Komunikac¢ni prostiedky, které vyuziva méesto Plzen pro svoji externi komunikaci jsou

tyto:

15 Marketingovd strategie mésta Plzné 2021 — 2035. [online]. Mésto Plzefi. [cit. 29. 1. 2023]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2018 obcan/urad/verejne_dokumenty/koncepcni_dokumenty/22051
0_Marketingova_strategie_mesta_Plzne_12 2021.pdf

196 Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017 az 2020. [online]. Mé&sto Plzef. [cit. 23. 1. 2023].
Dostupné zZ:
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fwww.plzen.eu%2FFiles%2FMestoPlzen
%2Fweb2013%2FObcan%2Furad%2Fverejne_dokumenty%2F170529 Komunikacni_strategie 2017 _2020.doc
x&wdOrigin=BROWSELINK
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7.4.1. Web mésta

Web mésta je zakladnim multimedidlnim komunikacnim prostfedkem meésta Plzné
dostupnym Siroké vefejnosti. Jeho funkci je poskytovat kvalitni informace, srozumitelné,
v prehledné struktufe a v ptijemném prostiedi. Web mésta Plzn¢ také zprostiedkovava piistup
k dalsim satelitnim tematickym portalim, portalim meéstskych obvodl, organizaci mésta,
aplikacim, facebookovému a YouTube profilu mésta. Vzhledem k riznym cilovym skupinam
uzivateli
a také krychlému vyvoji informaénich technologii musi mésto bedlivé sledovat trendy

a dbat na kontinuélni rozvoj svych webovych sluzeb.
Zakladni struktura webu:

e O mésté s tematickymi kategoriemi.

o Urad s tematickymi kategoriemi.

e Doprava s tematickymi kategoriemi.

e Vzdélavani s tematickymi kategoriemi.

e Bydleni s tematickymi kategoriemi.

¢ Socialni sluzby s tematickymi kategoriemi.
e Podnikéani s tematickymi kategoriemi.

e Volny ¢as s tematickymi kategoriemi.

e Pro turisty s portalem Visit Plzen.

e Sport s portalem Sportovni Plzen.

e Kultura s portdlem Akce Plzen (UZijte si Plzet).1%®
7.4.2. Radnicni listy

Radni¢ni listy vychazeji od prosince roku 1996. Do roku 2017 v periodicité 5 x ro¢né
a v nakladu 75 tisic vytiska (format 8 stran A3). Od biezna roku 2012 vychazeji kazdy mésic
(vyjma letnich mésict ¢ervenec a srpen) v nakladu 80 tisic vytiskii. Divodem rozsiteni poctu
vydani a zvyseni po¢tu vytiski byla snaha o posileni obsahu Radni¢nich listd o aktualn&jsi
informace. Vydavani se tidi Koncepci méstského zpravodaje Radni¢ni listy, kterou schvalila
Rada mésta Plzné 8. biezna 2012. Cilovou skupinou jsou v§ichni obyvatelé¢ mésta Plzn€ ve veku

15 a vice let.109

108 Tamtéz.
109 Tamtéz.
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7.4.3. Plzen v kostce

Plzen v kostce je obrazovy komunikacni kanal, jehoZ prostfednictvim na zakladé
smlouvy mezi Statutarnim méstem Plzen a spole¢nosti ZAK TV s.r.0. tato spole¢nost vyrabi
a odvysila pofad o mésté Plzni. Pofad se vysila 1 x tydné v dohodnutém ¢ase, tedy vzdy v patek
od 17:00 do 17:30 hodin v premiéie a v reprizach od 17:31 do 16:59 nasledujiciho dne. Cilovou
skupinou jsou vSichni obyvatelé mésta ve véku 15 a vice let, diky pfesahu pokryti TV ZAK
pofad dokaze oslovit i obyvatele ostatnich okresi. Mnozi znich dojizdi do Plzné

za zaméstnanim. 10

7.4.4. Studio Z-TV ZAK

STV ZAK navazalo mésto Plzen, krom¢ spoluprace na potadu Plzen v kostce, dalsi
spolupraci, a to na potadu Studio Z, které ma mésto k dispozici jednou tydné. Témata a hosty
do pofadu zajist'uje Tiskové oddéleni KP MMP po dohod¢ s produkci ZAK TV, s.r.o. Témata
vychazi z podnéti, které dostavaji jednotlivé slozky magistratu. Cilem je prezentace klicovych
témat z prostiedi mésta Plzné a Magistratu mésta Plzné. Duraz je pak kladen na ta témata, ktera
poskytnou ob¢aniim mésta praktické informace. Cilovou skupinu tvofi obyvatele mésta Plzné

ve véku 15 let a vice. 11!
7.4.5. Socialni média

Mésto Plzenn se v souCasnosti také prezentuje na tfech socidlnich sitich,
a to na Facebooku, YouTube a Instagramu. Obsahy téchto tfi socialnich médii jsou rozdilné

a ke kazdému z nich se pfistupuje jinak. Jiné jsou i cilové skupiny, které dané sité vyuzivaji.l*?

7.4.5.1. Facebook

Oficialni Facebookova strdnka mésta Plzné (https://www.facebook.com/Plzen.eu)
pod nazvem ,,Plzen — oficialni stranky mésta“ (vznikla v ¢ervnu 2012, aktivita na strance pak
zacala v roce nasledujicim. Cilem této facebookové stranky je informovat vefejnost (Plzefiany
i ostatni fanousky) o méstskych tématech, aktivitach v nejriznéjSich oborech a také o akcich,
které mésto potadd nebo se na nich néjakym zpisobem podili a jsou pro obyvatele
¢1 navstévniky mésta zajimavé. Piispévky jsou apolitické. V posledni dobé se jejich

prostiednictvim ve zvySené mife komunikuji méstska témata, tedy nejen kulturni a jiné akce.

110 Tamtéz.
11 Tamtéz.
112 Tamtéz.
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Denné jsou zvetejnovany 2 — 3 posty, podle odbornikil jde o dostacujici pocet prispévkl. Obsah
facebookového kanalu mésta ma na starosti Tiskové oddéleni KP MMP. Facebookova stranka
mésta Plzné je jednim zkliCovych kanalt, které umozZiuji pracovat s vefejnosti, muiize
pfedstavovat zajimavy prostfedek, jak ziskat zpétné vazby. Mésto Plzen v minulosti minimalné
vyuzivalo moznosti anket. Zjist'ovani nazorti ob¢ant prostiednictvim facebookového profilu je

snahou postupné kandl vyuzivat i pro oboustrannou komunikaci s ob¢anem.
Mésto Plzen spravuje i dalsi stranky:

e @pilsen2015 -— aktivni, sdili se zde kulturni program mésta Plzné,

e (@visitplzen.eu — aktivni, informuje o turistické nabidce mésta,

e (@smartcityplzen — Plzen inovativni, zaloZeno v poloving roku 2016,

e @SlavnostiSvobody — program, komentare, diskuse a zazitky tykajici se Slavnostni
svobody v Plzni,

e (@OlympijskyParkPlzent — momentalné& neaktivni.'!3

7.4.5.2. YouTube (Visit Plzen — video kanal mésta Plzng)

V prosinci 2012 byl redakci internetu zalozen video kanal na platformé YouTube
s adresou www.youtube.com/visitplzen. Grafika informa¢niho kanalu vychazi z loga
kandidatského a pozd¢ji loga Plzné jako Evropského hlavniho mésta kultury 2015. Sprava
kandlu zacala 2. bfezna 2013, kdy zapocalo plnéni kanélu videi. Pozdéji byl kandl z diivodu
ptibyvajicich videi tématicky strukturovan — Videozpravodaj Plzen v kostce, Vitejte v Plzni
a Zivot v Plzni. Kanal neni jen jako samostatny promo prostfedek mésta, ale také jeho vefejny

,videoarchiv®, na ktery 1ze odkazovat z vlastnich webt a dalSich multimédii mésta.

e Videozpravodaj Plzenn v kostce — slouzi pro zvefejiiovani videotydeniku Plzen
Vv kostce, ktery informuje obfany mésta o aktudlnim déni v Plzni. Kazdé pondéli
je do seznamu kanalu nahran novy aktudlni tydenik (pofad se sedmi reportazemi).

o Vitejte vPlzni — slouzi ke zvefejiiovani prezentacnich a propagacnich vide,
a to i vjazykovych mutacich. Je urfen piedev§im tém cilovym skupinam,
které se do plzeniské metropole chystaji za turistikou nebo na navstévu. Videa jsou
nahravana postupné na zakladé jejich charakteru a doby vyroby. Na spravovani tohoto

kanalu se podili 1 zastupce organizace Plzeit — TURISMUS.

113 Tamtéz.
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e Zivot v Plzni — slouzi ke zvetejnovani tematicky volnoc¢asovych, kampanovych,
ufednich videi mifenych na cilovou skupinu obyvatel. Videa jsou nahravana postupné

na zékladé jejich charakteru a doby jejich vyroby.14
7.4.5.3. Instagram

V srpnu 2014 byl redakci internetu zalozen obrazkovy a foto ucet na platforme
Instagram s adresou  www.instagram.com/plzen.eu. Udet mésta slouzi predevsim
pro zvetfejiiovani foto momentek, pripadné dalSich obrazovych materidli — napiiklad
upoutavek, v piipadé mésta na nékteré tradi¢ni akce v oblasti kultury a sportu. Je pfedpoklad,
ze hlavni cilovou skupinou Instagramu jsou uzivatelé, které¢ zajima hlavné obrazkova forma
sdéleni. Uget ziskava stejné jako Facebook své sledovatele a na druhou stranu et mésta miize

%

sledovat jiné zajimavé, méstu blizké Ucty. Jednotliva sdéleni ziskavaji tzv. like nebo komentate,

coz miZe ve vysledku generovat u piispévki diskuzi, dotazy a odpovédi.t®

7.4.5.4. Twitter

Mésto Plzen planovalo spusténi Twitteru na rok 2016, ale dosud spustén nebyl. Kanal
je dosud uzivan jen Casti obyvatelstva a nemd takové zastoupeni jako naptiklad Facebook
nebo Instagram. Twitterové pfispévky jsou omezeny na 140 znakli a v této skupiné jsou

ve velké mife aktivni novinafi a politici.*

7.4.5.5. Snapchat

Tento kanal slouzi ke sdilené fotek a videi. Je rychle rostouci socialni siti,

ktera je oblibena piedeviim v cilové skuping 15 az 24 let. V Ceské republice ma uz vice

nez pul milionu uZzivatelti. Mé&sto Plzefi zatim tuto socialni sit’ nevyuziva.tt’

7.5. Hlavni prostifedky medialni komunikace vyuZivané méstem Plzen
Hlavnimi prostfedky medialni komunikace, které vyuziva mésto Plzen jsou:

e tiskova zprava,
e tiskova konference,
e prezentace na internetu (viz web mésta, socialni média),

e press trip (organizovana navstéva novindii ve zvolené destinaci),

114 Tamtéz.
115 Tamtéz.
116 Tamtéz.
17 Tamtéz.
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e monitoring médii (zjisténi zpétné vazby),

e piiprava kampani.'*®

7.5.1. Tiskova zprava

Tiskové zprévy vydava v ramci Magistratu mésta Plzné jeho tiskové oddéleni. Témata
jsou ziskavana v ramci komunikace s jednotlivymi odbory a organizacemi. V roce 2022 bylo
vydano 243 tiskovych zprav, coz znamena, Ze v praméru byla tiskova zprava vydana prakticky
kazdy pracovni den. Kromé tiskového oddéleni Magistratu mésta Plzné vydavaji tiskové zpravy
1 nékteré prispévkové organizace mésta a nékteré firmy. Méstské obvody také vydavaji vlastni

tiskové zpravy, zejména ty velké.1*®
7.5.2. Tiskové konference

Tiskové konference vyuzivda mésto Plzen pro prezentaci hlavnich témat. Konaji
se pravidelné vzdy po jednani Rady mésta Plzn€ a Zastupitelstva mésta Plzn¢ (zhruba kolem
25 tiskovych konferenci ro¢né). Nepravidelné jsou pofadany tiskové konference k aktudlnim

klicovym tématim (vice nez 10 tiskovych konferenci roéng).1?0
7.5.3. Presstrip

Poznévaci cesty pro novinaie (tzv. pres tripy) maji posilovat image mésta ve vazbe
na média. Jejich soucasti je zpravidla pozvanka na kulturni akci, otevirani turistického cile,
obcerstveni a ubytovani. Mésto Plzen je organizuje od roku 2010, od roku 2014 prostiednictvim
méstské organizace Plzeit — TURISMUS. Od zacatku organizovani pres tripl se jejich pocet
neustale zvysuje stejné jako ucast novinaid. Diky této ¢innosti se zpravy o mésté Plzni objevily
v fadé médii — napiiklad ve Frankfurter Allgemeine Zeitung, Sunday Telegraph, Hamburger
Abendblatt, Famigllia Cristiana, ElI Pais, The Independent, Tagesspiegel, La Repubblica,
Wiener Zeitung, Harper’s Bazaar, Der Standard, Il Giornale, Viajes — National Geographic.
Z elektronickych médii jmenujme naptiklad Lonely Planet, The Guardian, Siddeutsche
Zeitung, Il Messaggero, Elle, Berliner Morgenpost, Aktualne.sk. U televize a rozhlasu nelze
opominout napiiklad CNN, ZDF, ORF, TV Arte, Radio Bayern 1 a2, Deutschland radio, WDR,

118 Tamtéz.
119 Tamtéz.
120 Tamtéz.
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OE1ORF a RFI. M¢sto se objevovalo v médiich zejména v souvislosti s Evropskym hlavnim

méstem kultury, v souvislosti se sportem ¢i jako turistick4 destinace.'?

7.5.4. Monitoring médii

Monitoring médii je nezbytnym nastrojem pro kazdodenni praci s médii. Smluvnim
partnerem mésta Plzné pro tuto ¢innost je firma Newton Media, a.s. V soucasnosti je monitoring
ptehledem zprav (i téch, které se chodu mésta bezprostredné netykaji), které jsou vygenerovany
diky kli¢ovym sloviim, jako je napiiklad Plzen, méstska sprava, aj. K dil¢im jednoduchym
analyzadm jej mize vyuzivat jen tiskové oddéleni. V rdmci monitoringu se mésto zaméfuje
zhruba na 270 poloZek, pficemz aktualizace klicovych slov probiha ptiblizné jednou za pil
roku, pfipadn¢ v navaznosti na zasadnéjs$i zmény (naptiklad persondlni zmény na dilezitych
postech ve méste). Monitoring je poskytovan vSem zaméstnancim Magistratu mésta Plzné

vyjma téch, ktefi pozadali o pozastaveni zasilani.'??

7.5.5. Priprava kampani

K piipravé kampané k velkym akcim a projektim je dulezity motiv a cilova skupina.
Jsou to klicové prvky pii rozhodovani, jaké prostiedky budou pro kampai zvoleny. Kampané
na Uzemi mésta jsou realizovany riznymi slozkami Magistratu mésta Plzné, piispévkovymi
organizacemi mésta i méstskymi firmami. Mezi jednotlivymi subjekty ale chybi informovanost
a piipadna koordinace ke zvySeni efektivity kampané. Hlavni cile kampani je budovani
jedine¢ného profilu mésta, zvySovani povédomi o mésté, zlepSovani komunikace s obéany

a prildkani novych podnikateld, obyvatel a navstévnikda.
Ptiklady nékterych kampani v minulych letech:

e 2017 —Bez Vas to nepijde — seznamit vefejnost se spravnym nakladanim s komunalnim

odpadem a zapojit obéany do celého problému.

21 Pizesi zaplnila zahranicni média, vyrazné stoupl i pocet delegaci. [online]. Mésto Plzen. [cit. 28. 1. 2023].
Dostupné z: https://www.plzen.eu/o-meste/aktuality/aktuality-z-mesta/plzen-zaplnila-zahranicni-media-vyrazne-
stoupl-i-pocet-delegaci.aspx

Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017 az 2020. [online]. Mésto Plzeti. [cit. 27. 1. 2023].
Dostupné z:
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fwww.plzen.eu%2FFiles%2FMestoPlzen
%2Fweb2013%2F0bcan%2Furad%2Fverejne_dokumenty%2F170529 Komunikacni_strategie 2017 _2020.doc
x&wdOrigin=BROWSELINK
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e 2017 — Respektuj 18 — upozornéni na piti alkoholu détmi a mladezi.

e 2018 — Realizace tvorby svétoznamého architekta Adolfa Loose 1 jeho zivotni ptibéh.

e 2019 — Fest Cista Plzeti — inspirace k aktivnimu piistupu ke snizovani tvorby odpadu
a k téidéni.

e 2019 — Plzen slavi 30 let od sametové revoluce — celodenni plzenské oslavy 30 let
od sametové revoluce.

e 2020 — Plzenaci dékujeme — podc¢kovani obyvatelim meésta za to, jak zodpovédné
se chovali a jak poméhali v dobé koronavirové krize.

e 2021 — Systém pomoci seniorim — kampan s Mezigeneratnim a dobrovolnickym
centrem TOTEM nabizejici pomoc seniorim nad 80 let s registraci na ockovani proti
covid-19.

e 2022 — Dodrzuj, respektuj, neriskuj! — kampan navazuje na ptedchozi dlouholetou
spolupraci s Odborem bezpecnosti, prevence kriminality a krizového fizeni Magistratu
mésta Plzné€ na preventivné—bezpecnostnich kampanich zamétujicich se na dopravu.

e Zelenad pro Americkou — zhodnoceni uzavieni ¢asti Americké ulice pro individualni

dopravu v srpnu roku 2022, aj.*?3
7.6. Marketing mésta Plzné

Marketingova strategie mésta Plzné vychazi ze Strategického planu mésta Plzné
schvaleného Zastupitelstvem mésta Plzné v roce 2018. Strategicky plan v péti hlavnich cilech

definuje prioritni oblasti rozvoje mésta pro obdobi do roku 2035:

e Zlepsit podminky pro zivot vSech generaci.
e Rozvijet perspektivni trh prace a propojit vzdélavaci systém s praxi.
e Zlepsit zivotni prostfedi ve mésté a zvysit pfipravenost na zménu klimatu.

e Ozivit centrum meésta.
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e ZvySovat povédomi o Plzni za hranicemi mésta i obyvatel.'?
7.6.1. Ukoly a cile marketingu mésta Plzné

Ukolem méstského marketingu je pomoci méstu k efektivnimu piizptisobeni dynamicky
se meénicim podminkdm vnéjSiho prostiedi, vyuzivat rozvojové pfilezitosti a vytvaret
dlouhodobé  konkuren¢ni  vyhody. Uplatnéni marketingového pfistupu vV feSeni
konkurenceschopnosti meést predpoklada, ze nabidka mést se bude strategicky Tfidit
a ptrizptisobovat potfebam a pranim jednotlivych cilovych skupin mésta. To samé se tyka oblasti
marketingové komunikace. Mésto musi pfizplisobit svilj marketingovy mix obecnym trendiim
a prizpasobit jej na miru jednotlivym cilovym skupindm v souvislosti s jejich navyky
a ocekavanimi. Jde predev§im o pohodlny pfistup k informacim prostfednictvim riznych
komunikacnich nastrojii, rychlost agend, transparentnost a zvySeny zajem obyvatel

na participaci na méstské spravé a strategickém planovani mésta.'?

Hlavnimi cili marketingové strategie mésta Plzné je:

e Ur¢it spole¢ny jednotny smér komunikace meésta, podporovat témata, ktera jsou
soucasti cesty za dosazenim cilli a vize, které jsou stanoveny ve Strategickém planu.

e Podporovat dosazeni konkrétnich vysledkti definovanych jednotlivymi prioritami
a opatfenimi ve Strategickém planu.

o Zefektivnit marketingové procesy, vyhledavat synergické efekty ve spolupraci vsech
slozek mésta a také externich partnerti. Pomoci integrace marketingové komunikace

docilit jednoty v prezentaci mésta.'®
7.6.2. Nastroje marketingové komunikace mésta Plzné

Néstroji marketingové komunikace rozumime kandly, platformy a prostiedky,
které jsou vyuzivany k distribuci informace k cilové skupiné€. Tato oblast prochazi neustalym
vyvojem aktudlnich trendd, nebot’ komunikaéni nastroje kopiruji vyvoj chovani cilovych
skupin a je nutné na trendy patiicné reagovat. Marketingova strategie mésta by méla byt
integrovana, tedy zahrnovat v§e — od masmedialni reklamy, pfes tiSténé prezentacni letaky,

publikace, PR, prostfedi ufadt, az po zpusob, jakym stylem se mésto chova ke svym

124 Marketingova strategie mésta Plzné 2021 — 2035. [online]. Mésto Plzefi. [cit. 29. 1. 2023]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2018 obcan/urad/verejne_dokumenty/koncepcni_dokumenty/22051
0_Marketingova_strategie_mesta_Plzne_12 2021.pdf
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zam&stnanciim. Vse by mélo byt vzajemné propojené, v souladu a konzistentni. Je to integrace
specifickych komunikacnich skupin, které difive putsobily v rizné mife samostatné

a oddélené.1?’
7.6.3. Public Relations mésta Plzné

PR jsou souborem komunikac¢nich aktivit, které mésto mize vyuzivat pro aktivni
spolupraci s vefejnosti, konkrétné jeji cilové skupiny. Primarné by mélo jit o obyvatele mésta.
Z podstaty své pracovni napIné je nejvic vykonavaji dva Utvary Magistratu mésta Plzn¢ — odbor
prezentace a marketingu a Tiskové oddéleni KP MMP. Zhlediska rozvoje mésta je
spolupracovat s Tiskovym oddélenim Kancelafe primatora a odborem prezentace a marketingu
Magistratu mésta Plzné. Rliznou mérou se podileji i dalsi aktéti ve vazbé na konkrétni projekty,
které fidi. Komunikaci mésta jako turistické destinace fidi pod znackou Visit Plzei ptispévkova
organizace Plzent — TURISMUS. Koordinace a spolupréce v této oblasti marketingovych aktivit

je zasadnim predpokladem tspéchu.!?8

Tiskové oddéleni KP MMP — v uzké vazbé na vedeni mésta predkladda médiim
a vefejnosti informace prostfednictvim tiskovych zprav a tiskovych konferenci. Poskytuje
tiskovy servis, formuluje zavéry a dilezité informace. Vécné, faktograficky a divéryhodné
reaguje na aktudlni situaci, udrzuje vztahy s novinafi. M4 oficialni ton, pracuje s vyjadienimi
politické reprezentace. Ridi redakéni radu oficialniho periodika mésta — RadniGnich listd,
obsahové spravuje oficidlni web mésta a ptipravuje podklady pro komunikaci aktualnich témat
na oficidlnich profilech mésta na socialnich sitich. Pfipravuje témata pro vysilani v regionalni
TV. Témata tiskového oddéleni jsou — denni Zivot mésta, jednani RMP a ZMP a aktivity
jednotlivych clenti rady 1 zastupitelstva. Tiskovym servisem rozumime tvorbu obsahu,
udrzovani aktudlni databdze novinéai, poskytovani servisu novinaiim, budovani vztahu
S novinafem a medidlni analyza (co se nedafi komunikovat a na jakou oblast je tfeba se

zaméfit). 12

Odbor prezentace a marketingu MMP — realizuje komplexni marketingové kampané
pro konkrétni projekty mésta s vyuzitim mixu reklamnich nastroji zaméfenych na uréité cilové

skupiny. Do mixu aktivit patii 1 PR aktivity, které lze zatadit mezi strategické a marketingové.

127 Tamtéz.
128 Tamtéz.
129 Tamtéz.
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Témata jsou tvofena a budovana na zakladé marketingovych plant a dle cilové skupiny
se vyberou relevantni média a dale se hledaji podpiirné zpisoby, jak pozadovana témata dostat
do podvédomi a ptitdhnout pozornost. PR aktivity je mozno podepfit medidlnim partnerstvim,
barterovou spolupraci, nakupem inzertniho prostoru nebo prostoru pro PR ¢lanky v tisku
(i on—line) s vybérem konkrétniho média dle cilové skupiny. Pro komunikaci strategického
obsahu mohou slouzit projektové weby ¢i profily na socidlnich sitich (napt. Plzen 2015,
Slavnosti svobody, aj.). OPM MMP je dale garantem implementace jednotného vizualniho
stylu, budovatelem vztahi s vyznamnymi podniky (ZCU v Plzni a LF UK, Plzefiskym krajem,
aj.), organizatorem eventli (prezentaCnich akci meésta) a podporovatelem participativnich

procesti — marketingové podpory procestli zapojovani vefejnosti.'3

Prispévkové organizace mésta a jeho obchodni spole¢nosti — maji své vlastni PR
i marketingové aktivity, které by meély byt vsouladu svizi mésta. V piimé vazbé

na marketingovou strategii mésta musi byt aktivity téchto organizaci:

Plzeri — TURISMUS, p.o. — cilova skupina navstévnici a turisté, aktualni situace

v cestovnim ruchu.

Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné, p.o. — zpracovavani témat z oblasti realizace

zameri mesta, feSeni konkrétnich projekt.

Sprdva informacnich technologii mésta Plzné, p.o. — technologické inovace
podporujici rozvoj chytrého mésta, usnadnujici kazdodenni zivot obyvatel mésta i jeho
zamgéstnancl. VSechny jeji projekty podporuji strategii Smart City, kterou méstska sprava

Uspésné realizuje. 3!

7.6.4. Marketing ve vefejném prostoru

Marketing ve vefejném prostoru neboli ,,Out of Home* (OOH), zahrnuje veSkeré
dostupné plochy, se kterymi se cilovd skupina setkdvd mimo svlij domov. Patii mezi né
billboardy, CLV'®2, plakaty nebo plochy uvniti budovy a dopravnich prostiedki. K vyhodam
patii pifedevs§im jejich dobra viditelnost a opakovany zasah pii umisténi do mist, kde se
vyskytuje cilova skupina. Nejvétsi vyhodou je moznost umisténi a tvorba kampani na velkych

uzemi, stupniovani kampané a vytvoreni viditelnosti ve veiejném prostoru pii volbé vhodné

130 Tamtéz.
131 Tamtéz.
1382 CLV - City light vitrina (citylight) — prosvétlend reklamni vitrina na frekventovanych mistech ve mésté.
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kombinace ploch. Nevyhodou téchto ploch je konkurencni boj ve vizudlné zahlceném prostoru

a kratka doba na piedani informace.*?
7.6.5. On-line

Komunikace ve virtudlnim prostfedi je zdkladni cestou vedouci k osloveni urcité cilové
skupiny a ziskani jeji pozornosti. Vyhodou on—line komunikace je moznost rychlé reakce,
vyuzivani interakce s cilovou skupinou, pfesné cileni a méfeni. DilleZitd je 1 zména vnimani
arozsifovani virtualniho prostoru, chytrd domécnost, komunikace s ufady, nakupy, atd. Internet
proristd z Cist¢ komunikaéniho nastroje do naseho bézného Zivota, v méstské infrastruktufe
miizeme vnimat smart fesent, jako jsou inteligentni zastavky vefejné dopravy. Rada soucasnych
seniorl se jiz ve svém pivodnim zaméstnani setkala s vypocetni technikou a jeji zaklady

ovladaji, stejné tak socidlni sits.*3*
7.6.5.1. Webova prezentace

Mésto Plzenh ma moderni a velice funkéni web, ktery ma dvé hlavni cilové, vstupni
stranky (landing page) — pro ob¢ana a pro turistu. Toto rozdéleni pomaha zpiehlednit obsahly
objem informaci dvéma zakladnim cilovym skupindm Siroké vetejnosti, kterym web plzen.eu
slouzi. Kazda zjeho ¢asti je navrzena tak, aby nabizela oCekavany servis z hlediska své
primarni cilové skupiny. Spravcem webovych stranek plzen.eu je Tiskové oddéleni KP MMP,
které tesi obsah stranek pro Sirokou vefejnost, obsah sekce Turista je ve spravé prispévkové
organizace Plzen — Turismus, p.o. Garantem technické struktury webu a jeji optimalizace je
Sprava informacnich technologii mésta Plzné (SITmP), ktera sleduje aktuélni trendy v oblasti
webovych prezentaci a doporucuje ptripadné upravy. SITmP tvoii i dalsi potfebné aplikace
rozvijejici sluzby meésta Plzné¢ v on-line prostiedi. Agendy mésta ptedstavuji obrovské
mnozstvi informaci, proto jsou strukturovany do tzv. tematickych webt, odnozi plzen.eu. Ty
se veénuji konkrétni problematice a na jejich spravé se podili odborny ftvar,
ktery agendu v prostiedi mésta fesi. Paralelou je i sprava webovych stranek prispévkovych

organizaci mésta s agendami, které patii mezi zakladni sluzby mésta:

e Sprava informacnich technologii mésta Plzné, p.o.

e Sprava vetejného statku mésta Plzné, p.o.
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e Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné, p.o.

e Mg¢stsky ustav socialnich sluzeb mésta Plzné, p.o.

Webové prezentace vSech organizaci mésta ¢i méstem zalozenych organizaci musi
na domovské strance prezentovat piislusnost k méstu umisténim jeho oficialniho loga, jehoz

pouziti je nezbytné konzultovat s OPM MMP.
Tradi¢nimi tematickymi portaly mésta jsou:

e socialnisluzby.plzen.eu
e bezpecnaplzen.eu

e plzenskeskoly.eu
Dalsimi tematickymi weby k akcim mésta:

e slavnostisvobody.cz

e microsite Po stopach svobody

Vizualni podoba téchto webtl musi vzdy ztustat propojena s jednotnym vizualnim stylem
mésta. Pro koordinaci prezentace v prostiedi internetu se schazi pracovni skupina pod vedenim

spravce webu plzen.eu se zastupci viech dalsich zi¢astnénych ttvart. 13

7.6.5.2. Newsletter

Newsletter a hromadny mailing jsou zavedenym nastrojem pro on-line
komunikaci — v internim i externim prostfedi. Mailing mtize prakticky nahradit veskeré tisténé
materidly a stit se primarnim zdrojem informaci. Je mozné tvofit tematické mailingy
a odbératele nechat vybirat, jaké novinky chce odebirat (Hlavni newsletter, kultura, sport,

zivotni prostredi, atd.). Hlavnim cilem mailingu je ptedat informace.
Hlavni principy a pravidla pro funkéni mailing:

1. Pravidelnost — mailing musi odchazet v pravidelném rytmu, adresat o¢ekava pravidelné
opakovani.

2. Jednotnost — mailing musi pIné respektovat vizualni identitu mésta a tonalitu.

3. Pestrost — obsah ma byt kombinovan, me¢lo by se myslet na mensi socialni skupiny.

4. Osobni piistup — mailing je urcita forma socialni komunikace, uvazujeme o ném jako

0 0sobnim e-mailu pro kazdého jednoho adresata — podle toho volime i formulace.

135 Tamtéz.
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Dostupnost — pfihlaSeni k mailingu je moZzné pies oficidlni web mésta. Zde by melo byt

i misto administrace.136
Piiklad newsletteru meésta Plzné:

Newsletter pro podnikatele — Newsletter Pilsen Region Business News.3’

7.6.5.3. Customer Care v on-line prostiedi

Customer Care ¢ili péCe o zakaznika je dulezity on—line nastroj pro piimou komunikaci

a predevsim pro ziskévani zpétné vazby. Je nutné, aby byl jednoduse dohledatelny navod,

jak je mozné MMP a slozky méstského aparatu aktivné oslovovat s konkrétnimi dotazy,

které lidé budou povétsinou fesit on—line na méstskych profilech v rdmci sociélnich siti.

Customer Care ve-mailu — osloveni mésta v e-mailu je vysoce pravdépodobné
Vv rozsahlejSich problematikach a u starSich jedinct. Zde se ptedpoklada, ze odpoveéd
pfijde okamzit¢ (do 24 hodin). U obecné e-mailové adresy, kde se predpoklada
vyuzivani ztad vefejnosti, je idedlnim feSenim nastavit automatickou odpovéd,
ktera pfijde okamzit¢ a bude informovat o dalSim postupu.

Customer Care na socialnich sitich — péce o zakaznika probiha i na socialnich sitich.
I zde je nutné odpovidat na ptimé zpravy a dotazy v fadu jednotek minut. Jde o rychlost
a otevirenost, neni nutné vzdy plné odpovédét, mizeme pozadat o trpélivost, e-mailovou
komunikaci nebo odkazat na konkrétni odbor ¢i oddéleni. Musi zde prob&hnout
zakladni oteviend, pratelska a proaktivni reakce.

Customer Care na webu — nastrojem péCe o zakaznika pro webové prostiedi
je napiiklad webova aplikace Intercom, které méstu napomaha komunikovat
s navstévnikem méstské webové stranky napt. formou zivého chatu nebo robotického
rozhovoru. Je nezbytné, aby pii pouziti tohoto on—line nastroje, pfisla odpovéd’ na kazdy
dotaz v fadu jednotek minut. Na méstskych webovych strankach se ChatBot objevuje
jako vyskakovaci okno v pravém dolnim rohu obrazovky, ze které¢ho je ziejmé,

7e se zdkaznikem komunikuje robot Magistratu mésta Plzng. 13

136 Tamtéz.

137 Newsletter pro podnikatele. [online]. Mésto Plzeir — Utvar koncepce a rozvoje. [cit. 31. 1. 2023]. Dostupné z:
https://ukr.plzen.eu/pro-podnikatele/newsletter-pro-podnikatele/newsletter-pro-podnikatele.aspx

138 Marketingova strategie mésta Plzné 2021 — 2035. [online]. Mésto Plzefi. [cit. 31. 1. 2023]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2018 obcan/urad/verejne_dokumenty/koncepcni_dokumenty/22051
0_Marketingova_strategie_mesta_Plzne_12_ 2021.pdf

54



Plzen Chatbot

| Dobry den, jsem robot Magistratu mésta Plzné.
Zeptejte se mé na to, co vas zajima, nebo si
nechte poradit s vyfizenim jedné z desitek
Zivotnich situaci, které na magistratu s kolegy
feSime. Vyberte prosim jednu z agend.
Pro navrat na dvod napiste START.
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Obr. ¢. 2: ChatBot Magistratu mésta Plzné
(zdroj: https://www.plzen.eu/)

7.6.5.4. Socialni sité

Socidlni sité jsou aktudln€ v pozici primarniho komunika¢niho nastroje u vétSiny
populace, a to jak pii komunikaci mezi uZzivateli navzajem, tak jako misto pro ziskavani
informaci a traveni volného ¢asu. Socialni sit€¢ uz prorostly do vSech sfér lidskych ¢innosti,
v této oblasti se vysoce profesionalizovalo a obsahové zahltilo. Funk¢éni komunikace
na socidlnich sitich pfinasi nutnost neustdlého dohledu, aktualizace a schopnosti adekvatné
reagovat. Zakladni portfolio profill pro komunikaci se Sirokou vefejnosti ma mésto kvalitné
pokryto — patii sem Facebook, Instagram a YouTube, kde oficialni profily mésta pod nazvem
plzen.eu spravuje Tiskové oddéleni KP MMP. Tyto profily jsou spravovany tak,
opatieni v oblasti dopravy ¢i pro krizovou komunikaci. Obsah profilu musi byt v souladu se
strategii mésta a jeho cili. Musi sledovat mimo aktudlnich témat i dlouhodobé cile. Oficialni
profily nejsou urceny k Uzkoprofilové komunikaci pro specifickou cilovou skupinu, k tomu
slouzi tematické profily. Profily plzen.eu musi komunikovat informace, které vefejnost netési
— ufedni opatfeni, dopravni komplikace apod. Negativni reakce jsou zaroven
i pfinosem — reakce jsou cennym zdrojem informaci o pocitech cilové skupiny a prostorem pro

Sir§i vysvétleni tématu.
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Nékteré priklady tematickych profili na socialni siti Facebook:

e Profil Plzen2015 — vznikl v ramci projektu Evropské hlavni mésto kultury 2015. Profil
spravuje Odbor propagace a marketingu MMP, témata souviseji s obsahem projektu
EHMK2015: kultura, uméni, socialni a ekologicka oblast, vefejny prostor, urbanismus,
vzdélavani, kreativni primysly, apod.

e Profil Slavnosti svobody — celoro¢né se vénuje tématim z oblasti historie, osvobozeni
zapadnich Cech, ¢innosti klubti vojenské historie, oblasti military.

¢ Profil Sportmanie Plzen — pro rodiny s détmi a sportovné aktivni vetejnost.

e VisitPlzen — tematicky profil pro podporu cestovniho ruchu.'3
7.6.6. Merchandising a propagacni piredméty

Merchandising neboli propagacni predméty tvoii nedilnou soucast komunikacni sady.
Jsou nutnym artiklem v komunikaci smérem k navstévnikim mésta, ale i jeho obyvatelim.
Dobte funguji pro demonstraci sounalezitost s méstem nebo jako upominka na navstévu mésta.
Strategické sméry pro merchandising je posilovani znacky a generovani zisku. Napadité,
originalni a kvalitni propagacni pfedméty ucini tu spravnou sluzbu. Primarni pfistup zacina

myslenkou, ze zakoupeny propagacni predmét musi ptinést predevsim:

e Originalitu — graficky a obalovy design, zapojeni kreativni zony DEPO2015, zapojeni
lokalnich firem,
o Kolekce — ucelené a doplijici se, které se budou postupné obohacovat a ¢astecné
nahrazovat béznou produkci propagacnich predmét od velkovyrobct,
e Distribuce — reprezentativni (VIP) — originalita, jedine¢nost, kvalita (odrazi image
mésta a hodnoty, o které se opira),
— masova — levnéjsi feSeni s nulovou vypovidajici hodnotou o mésté
(funk¢nost, chytrost darku),
— propagacni predméty uréené k prodeji — je ticba myslet na rizné cenové

kategorie vyrobkd, kvalitni design, funk&nost a vtipnost sdéleni a provedeni. 4

Mésto Plzen ma Siroky sortiment kolekei (napi, #COPATUTOJE, dekory z Loosovych

interiéra, S dusi Plzné), propagaénich pfedméti a suvenyri, které jsou k dostani kromé

139 Tamtéz.
140 Tamtéz.
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infocentra také v Muzeu loutek, DEPO2015, UMU Design Shopu, butiku NASEBE, arealu

Plzefiského Prazdroje ¢i on—line v e-shopu Visit Plzen. 4
7.6.7. Branding

Branding je soubor aktivit podporujicich znacku, jeji pozici a povést. Zustava, bohuzel,
Casto omezen na pouhé umisténi loga s diirazem na jeho Cetnost a velikost. V obecné roviné

mizeme za pomoci brandingu docilit:

e vEtSi znamosti znacky,
e budovani sympatii ke znacce,

e prezentovani odlisnosti znacky.

Z hlediska mésta je branding zakladnim nastrojem pro podporu vnimani mésta ze strany
jeho obyvatel, navstévnika, firem, projektl, instituci a médii. Zakladnimi parametry brandingu

jsou:

e Chytrost — kvalitn¢ zpracovana identita a logo. Cilem je zaujmout, pfihlasit se.

e Jednotnost — je dulezita v popisovani a prezentovani mésta v médiich, prezentace
spole¢nych cill, sjednocené slovni oznaceni a pouzivané terminy (napf. progresivni
Plzen, pecujici Plzen, apod.).

e Jednotny vizualni styl — vizualni komunikace je nejéastéjsi a nejvyraznéjsi slozkou
brandingu. Jednotnost a maximalni kvalita je dilezitd pro pozitivni vniméni
mésta — prace s logem a vizuélni identitou v intencich vizualni identity, pouzivané

fotografie, ilustra¢ni obrazky. Grafika musi byt zpracovana profesionalné (ti§téna

 Plzeii
Inovativni m

Sportovni m

Obr. &. 3: Priklady jednotného vizualniho stylu mésta Plzné
(zdroj: https://www.plzen.eu/)

i on—line média).

141 Suvenyry z Plzné. [online]. Mésto Plzedi - Visit Plzen. [cit. 31. 1. 2023]. Dostupné z:
https://www.visitplzen.eu/suvenyry/
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8. Komunikace a marketing méstského obvodu Plzen 3

Predmétem této kapitoly bude predstaveni nejvétsiho plzenského meéstského
obvodu — méstského obvodu Plzen 3, zpisobu jeho komunikace a marketingu. Popisuje
dokumenty umoziujici komunikaci obvodu smérem k vetejnosti a zptisob jejiho zabezpeceni.
Vzhledem ktomu, Ze nékteré koncep¢ni dokumenty nejsou uvefejnéné a v mnohych
komunikacnich a marketingovych zalezitostech neni zndmo, jak obvod postupuje, byla celé tato
problematika konzultovana s Oddélenim organizaénim a tiskovym Kancelafe tajemnika Utadu
méstského obvodu Plzen 3 (dale jen KTAJ UMO Plzei 3), které ma PR a marketing méstského

obvodu na starosti.
8.1.  Méstsky obvod Plzen 3

Meéstsky obvod Plzen 3 je organizacni slozkou mésta Plzné a spravnim obvodem
pro vykon pfenesené pusobnosti. Plisobnost a pravomoc je stanovena obecné zavaznou
vyhlaskou —Statutem mésta Plzn&.'*? Obvod sestava z téchto méstskych &asti — centrum, Bory,

Doudlevce, Nova Hospoda, Zatisi, Radoby¢ice, Skvriiany a Valcha.43

142 Statut mésta Plzné je pravnim predpisem vydanym v souladu s § 130 a nasl. Zakona ¢&. 128/2000 Sb., o obcich,
a jeho obsahem je zejména rozdé€leni pravomoci mezi orgdny mésta a orgdny méstskych obvodti na useku
samostatné i ptenesené plisobnosti, stanoveni zdroji penéznich pifijmd mésta a méstskych obvodi a druht jejich
vydajl, a vymezeni majetku mésta svéfeného méstskym obvodim a rozsahu opravnéni méstskych obvodi
pfi nakladani stimto majetkem. (Statut mésta Plzné. [online]. Mésto Plzen. [cit. 6. 2. 2023]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/urad/verejne-dokumenty/statut-mesta/

)\ festsky  obvod Plzeni 3. [online]. Méstsky obvod Plzen 3. [cit. 6. 2. 2023]. Dostupné z:
https://lumo3.plzen.eu/zivot-v-obvodu/mestsky-obvod-plzen-3/mestsky-obvod-plzen-3.aspx

58



KRMICE-cdxt

aokov

rranice MG
—— hranlos k0

Obr. ¢. 4: Méstsky obvod Plzeii 3 a dalSi plzefiské méstské obvody
(zdroj: https://umo3.plzen.eu/zivot-v-obvodu/mestsky-obvod-plzen-3/mestsky-obvod-plzen-3.aspx)
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Obr. €. 5: Méstsky obvod Plzen 3
(zdroj: https://lumo3.plzen.eu/zivot-v-obvodu/mestsky-obvod-plzen-3/mestsky-obvod-plzen-3.aspx)

Meéstsky obvod Plzen 3 patii svou rozlohou 3 546 ha mezi nejvétsi plzenské obvody.
Obvod slucuje jak historickou ¢ast mésta s dominantou gotické katedraly sv. Bartolomgje,
tak casti historicky mladsi jako jsou Bory, Doudlevce, Skvriiany, Nova Hospoda, Zatisi, Valcha
a Radobyg¢ice. Na jeho tizemi se nachazi také nejvétsi primyslové podniky v Plzni — Skoda,
a.s., Plzenisky Prazdroj, a.s. ¢i dalsi vyznamné spole¢nosti, které se nachézi v lokalité Borska
pole, coz je byvalé letisté, které se po roce 1989 stalo novou primyslovou zéonou. Na Uzemi
méstského obvodu Plzen 3 najdeme také vSechny formy Skolskych zafizeni, vcetn¢ sidla
Zapadoceské univerzity. Obyvatelé tietiho plzetiského obvodu ve svém volném case mohou
vyuzivat rekreaéni oblast Ceské tidoli s vodni nadrzi, kde byl vroce 2011 vybudovan
multifunkéni areal pro volny ¢as Skodaland, nebo Borsky park. Sportovni vyuziti najdou
obyvatelé napiiklad ve Struncovych sadech, na tenisovych kurtech u Borského parku,
v riznych sportovnich klubech a organizacich ¢i na Zimnim stadionu mésta Plzné

na Stefanikové namésti. Kulturni zazitky nabizi na tzemi obvodu Divadlo J. K. Tyla, Nova
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scéna, galerie, ZapadoCeské muzeum a dalSi muzea a také kino Beseda ¢i multikino

v obchodnim centru Plaza.#
8.2. Komunikaéni strategie méstského obvodu Plzen 3

Jedinym dosud zpracovanym dokumentem méstského obvodu Plzen 3 je Instrukce
&. JI45  Pravidla komunikace UMO Plzeii 3 s médii* a jeji ptiloha JI45.F1 01 , Modelovy
ptiklad pribéhu jednotlivych €innosti komunikace s médii“. Jedna Se o wvnitini instrukei
tajemnika Utadu méstského obvodu Plzeni 3 (dale jen UMO Plzeti 3), ktera neni vefejné
pristupna. Cilem této instrukce je stanoveni zasad a zakladnich pravidel pro komunikaci UMO
Plzeft 3 s médii. Stejné jako jiné firmy, ufady a organizace, také UMO Plzen 3 vytvaii svoji
medialni politiku a rovnéz se nékdy stava pfedmétem medialniho zajmu. Dokument vznikl
z nutnosti  realného, umeétreného a poctivého piistupu k médiim, podle kterého se fidi
zaméstnanci UMO Plzen 3. Instrukce ¢&. JI45 je tedy urdena piedeviim pro vsechny
zaméstnance UMO Plzenn 3, z hlediska pInéni stanovenych pravidel zejména pro osoby
opravnéné jednat s médii — to je tajemnik UMO Plzefi 3 a vedouci piisluinych odbort a dale
pro piedstavitele méstského obvodu Plzen 3 — starostu a mistostarosty. Materiél stanovuje
opravnéné osoby v oblasti poskytovani informaci médiim, a to i z hlediska obsahu a rozsahu
manazerské odpoveédnosti opravnénych osob. Dokument rovnéz definuje odpovédnost a roli
Oddéleni organiza¢niho a tiskového KTAJ UMO Plzeti 3, které predeviim zastieSuje
a koordinuje komunikaci UMO Plzetr 3 s médii a také pravidla a zasady pro zaméstnance
pii komunikaci s médii. Instrukci zpracovalo Oddéleni organizaéni a tiskové KTAJ UMO Plzei

3 a nabyla G¢innosti dne 21. 4. 2021.14°
8.2.1. Ciloveé skupiny

Stejn¢ jako mésto Plzen ma i méstsky obvod Plzen 3 komunikacni kanaly, kterymi
oslovuje cilové skupiny. Témi jsou pifedevSim obyvatel¢é méstského obvodu Plzen 3,
navstévnici, podnikatelé piisobici na izemi obvodu, média, subjekty ptisobici v oblasti Skolstvi,
védy a vyzkumu nachazejici se na tzemi obvodu, politické strany a hnuti ¢i neziskové
organizace. Obvod nema ziizené organizace speciadlné zaméfené na jednotlivé cilové skupiny.
To je v kompetenci, samoziejmé nikoliv v takové mife jako u mésta, jednotlivych odbord,

které spiSe provadéji ¢innost smérem k ob¢aniim obvodu (i v pfenesené ptisobnosti) — Odbor

144 Mestsky obvod Plzein 3. [online]. Méstsky obvod Plzen 3. [cit. 6. 2. 2023]. Dostupné z:
https://umo3.plzen.eu/zivot-v-obvodu/mestsky-obvod-plzen-3/mestsky-obvod-plzen-3.aspx
195 Pravidla komunikace UMO Plzeii 3 s médii. Méstsky obvod Plzeii 3. Interni instrukce &. J145.
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stavebné spravni a investic, Odbor dopravy a Zivotniho prostfedi, Odbor socialn¢ spravni
a matriky nebo Odbor spravni a vnitinich véci. PR, marketing a styk se subjekty pisobicimi
na Gzemi obvodu je pak v kompetenci Oddéleni organizacniho a tiskového KTAJ UMO

Plzen 3.146
8.3. Interni komunikace méstského obvodu Plzeti 3

Stejné jako pro Magistrat mésta Plzné, tak 1 pro méstsky obvod Plzeii 3 je velmi dulezita
vnitini komunikace. Pro UMO Plzett 3 v soudasnosti pracuje 120 zaméstnanct.4?
Informovanost Gfednika a zaméstnance méstského obvodu je neméné dilezita jako Giednika
a zameéstnance magistratu. Viceméné jde o stejnou organizaci a méstské a obvodni ufady
z drtivé vétsiny spolupracuji a komunikuji, a tedy i sdileji stejnou vizi, stejné cile a hodnoty.

Co se interni komunikace tyka, pouziva urad predevsim tyto druhy komunikace:
Osobni -— pravidelné porady, navstévy vedeni, porady vedeni.
On-line — email, interni telefonické linky.4®

8.3.1. Intranet

Jelikoz je méstsky obvod soucasti mésta a jsou spolu technologicky propojeni,

ani na tomto obvodu dosud nedoslo ke spusténi intranetu.4°
8.3.2. Pracovni skupina Public Relations

Funkci pracovni skupiny PR (ktera funguje v prostiedi Magistraitu mésta Plzn¢)
vykondva na méstském obvodu Plzent 3 Oddéleni organizacni a tiskové KTAJ. Cilem je
nastaveni komunikace s jednotlivymi odbory a p¥ispévkovymi organizacemi tak, aby byl ziskan
ptehled o tom, co ktery odbor a piispévkova organizace piipravuje, s cilem zvyseni moznosti

a efektivnosti obvodu informovat $irsi veiejnost.*>°
8.3.3. Krizova komunikace

Podobné jako mésto Plzen postupuje meéstsky obvod Plzenn 3 v ptipadné krizové
komunikaci. Snahou je ptezit krizi s minimalnimi nasledky a normalizovat situaci. Krizovy

tym, ktery se sklada z politického vedeni obvodu, vedeni tfadu a pracovnikii oddéleni

16 Jdaje ziskané na Oddéleni organiza&nim a tiskovém Kancelate tajemnika UMO Plzef 3 (8. 2. 2023)
7 Stay zaméstnancti k 1. 1. 2023 — Udaj ziskany u personélni pracovnice UMO Plzeii 3 (8.2. 2023)

48 Udaje ziskané na Oddéleni organiza¢nim a tiskovém Kancelafe tajemnika UMO Plzef 3 (8. 2. 2023)
149 Tamtéz.

150 Tamtéz.
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organiza¢niho a tiskového, fe$i piipadnou krizi interné vlastnimi silami. V ptipadé

déletrvajiciho problému pfichazi v Gvahu externi pomoc profesionalni PR agentury. !
8.4. Externi (vnéjsi) komunikace méstského obvodu Plzeri 3

Komunikaéni prostiedky, které vyuziva méstsky obvod Plzen 3 pro svoji externi

komunikaci jsou nasledujici:
8.4.1. Web méstského obvodu Plzen 3

Web méstského obvodu Plzen 3 je zdkladnim multimedidlnim prosttedkem méstského
obvodu a je dostupny Siroké vetejnosti. Weby vSech méstskych obvodi jsou technicky
spravovany Spravou informacnich technologii mésta Plzné, kterd buduje a provozuje celou
informacni sit’ mésta a podporuje vSechny uzivatele méstskych organizaci. Weby méstskych
obvodi maji stejny vizual a strukturu, 1iSi se objemem informaci a poctem odkazl
Vv jednotlivych menu. To zavisi pfedevsim na velikosti obvodu a objemu spravovanych agend.
Weby méstskych obvodu jsou také propojeny s webem mésta Plzné, takze aktuality

na méstském webu se zobrazuji na webech obvodnich a naopak.
Z&kladni struktura webu méstského obvodu Plzen 3:

o Urad a samosprava s tematickymi kategoriemi.
e Zivot v obvodu s tematickymi kategoriemi.

e Kontakty s tematickymi kategoriemi.

Web méstského obvodu Plzen 3 mé na titulni stran€ umisténé prokliky na nejdalezitejsi
kategorie véetnd odkazu na dali satelitni obvodni web Skodaland!®2 nebo na obvodni zpravodaj
Trojka. 153

8.4.2. Obvodni zpravodaj Trojka

Obvodni zpravodaj Trojka vychazel do roku 2007 3 x ro¢né, v roce 2008 4 x ro¢né,
v roce 2009 5 x ro¢né a od roku 2010 6 x ro¢né v nadkladu 25 000 vytiska distribuovanych

po celém méstském obvodu Plzen 3. Od roku 2015 vychazi Trojka opét 4 x roéné v nékladu

151 Tamtéz.
152 Sodaland — multifunkéni sportovni areél slouzici obyvatelim méstského obvodu a mésta Plzné k odpo&inku
a rekreaci. Areal se nachazi v blizkosti vodni nadrze Ceské tidoli.
158 O nés. [online]. Sprava informacnich technologii mésta Plzng. [cit. 10. 2. 2023]. Dostupné z:
https://www.sitmp.cz/o-nas/

Udaje ziskané na Oddéleni organizaénim a tiskovém Kancelate tajemnika UMO Plzeii 3 (8. 2. 2023)
Méstsky obvod Plzeni 3. [online]. Méstsky obvod Plzen 3. [cit. 10. 2. 2023]. Dostupné z: https://umo3.plzen.eu/.
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28 000 vytiski na jedno Cislo. M4 rozmér A4 a 12 celobarevnych stran. Vydani se fidi Koncepci
a Statutem obvodniho zpravodaje Trojka, kterou schvéalila Rada méstského obvodu Plzeni 3 dne
20. 6. 2016.%%* Zpravodaj je zaméFen na obCany méstského obvodu Plzen 3 od 15 let vyse.

Zpravodaj Trojka tiskne tiskarna NAVA Tisk s.r.0.1%®

ZPRAVODAJ MESTSKEHO OBVODU PLZEN 3 | www.plzen3.eu | tel.: 378 036 496 | roénik 31 prosinec 2022

Adventni akce obvodu, Pfedstaveni zastupiteld, Stalo se na Trojce, Informace pro seniory,
strany2a3 strany 4 az 8 strany 9210 strana 11

ADVENT NASEMU OBVODU SLUSI, o
LAKA NA CELOU RADU AKCI ae!

7o

Mili obéané,

¥l nejprve bych vam rad podéko-
val za vasi Géast v podzimnich
volbach. Jemivelkou cti, zeina-
dale mohu stit v ¢ele naseho
krasného obvodu. V koaliénich
zastupitelskjch kieslech spo-
leéné s hnutim ANO a TOP 09
nové usedli také zastupci Pirat-
skéstrany a STAN. Spoleéné bu-
deme usilovat o to, aby byl na
§ obvod &istéjsi, krasnéjéi, bez-
§  pednéjii... Zkritka, aby se nam
vném dobie zilo.

Ale dost politiky, zaéina nej-
krasngjsi obdobi roku, prichazi
adventni as. Cas trhd, horkého
svaiaku a vofavého cukrovi.
8 Ale hlavné ¢as, ktery by mél
il patiit pfedeviim nadim rodi-

nam, partneram, détem a pra-
teldm. Tem nejblizsim lidem,
ktefi stoji po nasem boku. To
| jsou ty opravdové dary, které
ném zivot nadélil. Viem nam
pieji, abychom vedle sebe mini-
mainé jednoho takového skvé-
% Iéhoélovéka, ktery dokaze udé-
lat Vanoce z kazdého dne v ro-
ce, méli. A abychom vam ten
adventni éas co nejvice zpiijem-
nili, pfichystali jsme v prosinci
hned celou fadu akc, o kterych
se dozvite uvniti nageho zpra-
vodaje. Srdecné vas také zvu na
tradiéni novoroéni ohAostroj.
Do nového roku 2023 vam preji
3.po-  hlavné hodné zdravi, Stésti, las-
é ky a radosti.

David Prochazka, starosta

CENTRUM | BORY | SKVRNANY | VALCHA | RADOBYCICE | DOUDLEVCE | NOVA HOSPODA | ZATIS

Obr. ¢&. 6: Titulni strana obvodniho zpravodaje Trojka z prosince 2022
(zdroj: https://lumo3.plzen.eu/)

154 Usneseni RMO Plzerni 3 & 261 ze dne 20. 6. 2016. [online]. Mé&sto Plzefi. [cit. 10. 2. 2023]. Dostupné z:
https://usneseni.plzen.eu/

15 Trojka. [online]. Méstsky obvod Plzetn 3. [cit. 10. 2. 2023]. Dostupné z: https://umo3.plzen.eu/zivot-v-
obvodu/multimedia/zpravodaj-trojka/
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8.4.3. Plzen v kostce

Tento obrazovy komunika¢ni kanal méstsky obvod Plzen 3 nevyuziva, tyka se jen mésta

Plzné.
8.4.4. StudioZ-TV ZAK

S TV ZAK ma méstsky obvod Plzen 3, stejné jako mésto Plzen, navdzanou spolupraci,
ktera se vztahuje i na potad Studio Z, které ma obvod k dispozici 2-3 do roka. Tohoto pofadu
se vyuziva k pfedstaveni politik a dilezitych témat, ktera je tieba sdélit obantim, zejména
kli¢ovych témat z prostiedi méstského obvodu Plzeti 3 a UMO Plzen 3. Témata a kontakt s TV
ZAK zajistuje Oddéleni organizacni a tiskové KTAJ UMO Plzen 3. Vysilani je zaméfeno

na ob&any méstského obvodu Plzett 3 od 15 let vyse. 1%
8.4.5. Socialni média

Meéstsky obvod Plzen 3 se, stejn€ jako mésto Plzen a ostatni velké obvody, prezentuje

na tfech socidlnich sitich — Facebooku, YouTube a Instagramu.
8.4.5.1. Facebook

Oficialni facebookova strdnka méstského obvodu Plzen 3 neexistuje dlouho, vznikla na
konci roku 2018 - oficialni ndzev.  Meéstsky  obvod  Plzen 3
https://www.facebook.com/obvodplzen3; (@mestskyobvodplzen3528). Vznikla piedevsim
ve snaze o vétsi informovanost ob¢ani obvodu o obvodnich tématech, zajimavostech
a aktualitich a také o akcich, které pro n€ obvod piipravuje. Pocet sledujicich a interakce
na tomto facebookovém profilu v ¢ase nartsta. Facebookovy profil po obsahové strance
spravuje Oddéleni organizaéni a tiskové KTAJ UMO Plzeti 3. Tento kanél je vybornym
nastrojem pro ziskani zpétné vazby od obc¢ant, i kdyZ se spravce musi mnohdy vyrovnavat az
s agresivni rétorikou jedinct.

Kromé¢ této facebookové stranky spravuje obvod jesté jednu stranku, kterd byla
vytvofena pro ob&any Zijici na izemi méstského obvodu Plzei 3, s nazvem Zijeme na Trojce
(https://www.facebook.com/groups/867780213598898) a facebookovou stranku

multifunkéniho arealu Skodaland (https://www.facebook.com/skodaland.official). 5’

156 Udaje ziskané na Oddéleni organiza¢nim a tiskovém Kancelafe tajemnika UMO Plzed 3 (8. 2. 2023)
157 Tamtéz.
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8.4.5.2. YouTube

Pomérn¢ nedavno, v bieznu roku 2021 vznikl na platformé¢ YouTube i video kanél
S ndzvem Meéstsky obvod Plzen 3 - adresa
https://www.youtube.com/@mestskyobvodplzen3528/featured  (@mestskyobvodplzen3528).
Na ném méstsky obvod Plzen 3 umistuje videa a video zpravy z obvodu natoc¢ené TV ZAK
nebo jinou agenturou. Jedna se zpravidla o novinky z obvodu, sdéleni ob¢antim (napf. pfani
K Vanoctim a Novému roku, v dobé€ pandemie koronaviru vyzvy k ohleduplnosti a respektovani
hygienickych nafizeni) nebo informace o prob&hlych akcich na tizemi obvodu (napt. zavedeni
Pytlomatli na obvodé, otevieni Psi loucky, obnoveni tradice kronik, Plzeiisk4 senior akademie,
zabijacky ¢i rozsvéceni vano¢nich stromkt v obvodu). YouTube profil po obsahove strance
spravuje Oddgleni organizaéni a tiskové KTAJ UMO Plzen 3. 158

8.4.5.3. Instagram

Instagramovy profil méstského obvodu Plzen 3 s ndzvem moplzen_3 je v podstaté novy.
Jeho adresa je https://www.instagram.com/moplzen_3/ a vznikl na zacatku prosince 2022
s cilem zapojit do sledovani méstského obvodu i mladsi generace obyvatel. Zveiejnuji se zde
fota — zejména momentky z riznych udalosti, akci obvodu piedev§im z oblasti kultury
¢1 dualezita sdé€leni pro obCany obvodu. Sledovani uctu na Instagramu roste, stejné jako
na Facebooku. Instagramovy profil po obsahové strance spravuje Oddéleni organizaéni
a tiskové KTAJ UMO Plzei 3.1%

8.4.5.4. Twitter a Snapchat

Kanaly Twitter a Snapchat nejsou méstskym obvodem Plzen 3 vyuzivany a zatim

se o nich neuvazuje.

8.5.  Hlavni prostfedky medidlni komunikace vyuZivané méstskym obvodem Plzei 3
Mestsky obvod Plzen 3 pouziva k medidlni komunikaci tyto hlavni prostfedky:

e tiskova zpréva,
e prezentace na internetu (web obvodu, socialni média),
e tiskova konference,

e monitoring médii,

158 Tamtéz.
159 Tamtéz.
160 Tamtéz.
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e pfiprava kampani.

Press trip (organizovana navstéva novinaiti ve zvolené destinaci) — méstsky obvod

Plzen 3 tento prostiedek k medialni komunikaci nevyuziva.'6!
8.5.1. Tiskova zprava

Tiskové zpravy jsou na méstském obvodu Plzen 3 zalezitosti Oddéleni organiza¢niho
a tiskového KTAJ. Témata k tiskovym zpravam jsou ziskavana z komunikace s politickym
vedenim méstského obvodu a rovnéZ s jednotlivymi odbory ufadu. V roce 2022 bylo vydano
115 tiskovych zprav, coz primérné vychazi na 1 tiskovou zpravu cca kazdy druhy pracovni

den.
8.5.2. Tiskova konference

Tiskové konference se na méstském obvodu Plzen 3 zavedly ve volebnim obdobi mezi
léty 2014 — 2018 vzdy po jednani Rady méstského obvodu Plzen 3. Po zhruba dvou letech byly
zruSeny, nebot’ byl zjem ze strany novinai minimalni. V pfipadé méstského obvodu Plzen 3
je tieba uvazit jeho vyznam v ramci mésta Plzn€. Byt je nejvétsim méstskym obvodem, miize
prezentovat akce ¢i jiné zalezitosti jen obvodniho vyznamu, malokdy pfesahujiciho
do vyznamu celoméstského. Presto se tiskové konference délaji, a to pii pfilezitosti otevieni
¢i zahajeni vyznamného projektu nebo bilancovani uplynulé ¢innosti. V minulosti tomu tak
bylo pii otevieni multifunkéniho arealu Skodaland, ktery méa celoméstsky vyznam, v sou¢asné
dob¢ to byla prezentace projektu zdravé vyzivy v obvodnich matefskych Skolach, détskych
htist’ a hernich prvka pro déti na tzemi obvodu ¢i instalace velkého herniho prvku ve formé
letadla, ktery je v podobé dolnoplosniku Electra a byl slavnostné otevien 31. 10. v den,
ktery byl Gfedné stanoveny jako den, kdy skon¢ila letecka bitva o Anglii. Tiskova konference
se téZ uskutecnila pfi slavnostnim uvedeni nabijeci stanice pro elektromobily na vlastnim

parkovisti Gfadu, ¢imZ se obvod pfihlésil k projektu elektromobility v Plzni.162
8.5.3. Monitoring médii

Monitoring médii je i na UMO Plzenr 3 dileZitym néstrojem pro kazdodenni praci
zaméstnancu tiskového oddé€leni. Zde se ale musi spolehnout na Tiskové oddéleni KP MMP,

které v ramci celého mésta rozesila vlastni monitoring, ktery ziskavaji ze spoluprace s firmou

161 Tamtéz.
162 Tamtéz.
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Newton Media, a.s. Z ného pak d&la Oddéleni organizaéni a tiskové KTAJ UMO Plzeii 3

uceleny piehled pro politické vedeni a management ifadu. 163

8.5.4. Priprava kampani

Méstsky obvod Plzeni 3 se co do velikosti a objemu financi nemize rovnat méstu Plzni,
nicméné 1 na svém uzemi dokéze sam nebo ve spolupréci s riiznymi méstskymi organizacemi,
slozkami IZS ¢i externimi organizacemi pfipravit hodnotné a ptinosné kampané zacilené

na ziskani povédomi o obvodu, zlepSeni bezpecnosti a komunikaci S ob&any.
Ptiklady kampani na méstském obvodu Plzen 3:

e 2015 — Projekt Plzenska senior akademie |. — pilotni projekt prevence kriminality
zaméteny na seniory a ZTP —ucelené vzdélavani uvedené cilové skupiny, dle aktualniho
stavu kriminality na izemi mésta Plzné ve spolupraci s Méstskou policii Plzeni a dal§imi
slozkami IZS (trva dosud).

e 2016 — Projekt VIidnd WC — feSeni problému s nedostupnosti vefejnych toalet nejen
pro ob¢any mésta, ale predevsim pro turisty.

e 2017 — Projekt Kosticka — akce na kontrolu dodrzovani vyhlasky, ktera reguluje
nékteré povinnosti chovatelt zvifat ve spolupraci s Méstskou policii Plzen (trva dosud).

e 2018 — Projekt Pocitacové kurzy pro seniory — vzd€lavaci projekt pro seniory
ve spolupréci se Stredni $kolou informatiky a finanénich sluzeb v Plzni.

e 2019 — Projekt Plzenska senior akademie II. — navazujici bezpecnostné preventivni
vzdélavaci program pro seniory ze vSech velkych plzeniskych obvodi, absolventl
Plzenské senior akademie I. a projektu Nedam se.

e 2020 — Projekt Family Port — podpora mist na Uzemi méstského obvodu Plzen 3,
ktera jsou bezbariérova, otevicena Siroké vetejnosti, a piedevs§im pratelska k détem.

e 2021 — Preventivni akce pro chodce — akce zaméfena na zvySeni pozornosti
pii pfechazeni pies vozovku a byt pii tom vidét ve spolupraci s BESIPem pro Plzensky
kraj.

e 2022 — Projekt Pytlomat — vyzva ke spole¢nému uklidu Zivotniho prostfedi na Uzemi
meéstského obvodu Plzen 3, ke kterému se pfipojuji jak skupiny obcani, tak rizné

organizace.*

163 Tamtéz.
164 TamtéZ.
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8.6. Marketing méstského obvodu Plzen 3

Marketingova strategie méstského obvodu Plzen 3 neni pisemné zpracovana, z tohoto
divodu nejsou stanoveny prioritni oblasti rozvoje méstského obvodu Plzen 3 (Strategicky
plan). To je dano i tim, Ze méstsky obvod, jako soucast mésta, je zahrnut ve Strategickém planu

mésta Plzné.16°

8.6.1. Ukoly a cile marketingu méstského obvodu Plzeii 3

Jak je jiz uvedeno, méstsky obvod Plzen 3 nema zpracovanou marketingovou strategii,
ale jako souCast mésta se v marketingovém piistupu fidi a pfizpiisobuje potfebam a pfanim
jednotlivych cilovych skupin na svém uzemi. Stejn¢ jako meésto Plzen ptizplisobuje svij
marketingovy mix obecnym trendum a jednotlivym cilovym skupindm. Obyvatelstvo na tzemi
méstského obvodu Plzen 3 je zvyklé na jistou troven dostupnych sluzeb a o¢ekava udrzeni
minimaln¢ stejné Grovné i nadale. Jedna se o dostateény piistup k informacim, agendu tfadu,
transparentnost a participaci na spravé obvodu. Marketing na méstském obvodu neprovadi
specialni utvar (oddéleni) zamé&feny na marketing, ale Oddéleni organiza¢ni a tiskové KTAJ
UMO Plzeti 3. To se snazi v ramci svych skromngj§ich moznosti (ve srovnani s méstem) udrzet
jednotny smér komunikace obvodu a dale zefektiviiovat marketingovy proces tak,

aby prezentace méstského obvodu Plzefi 3 byla neustéle zkvalitiovana. 66

8.6.2. Nastroje marketingové komunikace méstského obvodu Plzen 3

Méstsky obvod Plzen 3 vyuziva stejné kanaly, platformy a prostiedky k distribuci
informaci jako mésto Plzeni. Rovnéz usiluje o integraci dostupnych zptsobu komunikace,
tedy pfes masmedidlni reklamu, tiSténé prezentacni letdky a plakaty, publikace, PR vcetné
prostiedi ufadu. S ohledem na skutecnost, ze tuto ¢innost provadi jedno oddéleni, jde o ¢innost

vz4jemné propojenou a konzistentni.16’

8.6.3. Public Relations méstského obvodu Plzen 3
Co je PR je uz dostate¢né popsano v kapitolach ptredeslych a i méstsky obvod Plzen 3
vyuziva komunikacni aktivity pro aktivni spolupraci s vetejnosti se zamétenim na jeji cilové

skupiny -  obyvatele obvodu. PR  vykonavda na  ufadu jeden  tvar,
kterym je Oddéleni organizaéni a tiskové KTAJ UMO Plzeii 3. Na rozdil

165 Tamtéz.
166 Tamtéz.
167 Tamtéz.
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od mésta, kde tuto ¢innost vykonavaji dva ttvary (Odbor prezentace a marketingu a Tiskové
oddéleni KP MMP), je koordinace a synergie prace tohoto oddéleni jednodussi. VSechny

projekty, PR a aktivity jsou fizeny z jednoho mista.

Oddéleni organizaéni a tiskové Kancelafe tajemnika UMO Plzeii 3 — v (zké
spolupraci s vedenim obvodu ptedklada médiim a vefejnosti informace prostfednictvim
tiskovych zprav a dalsich medialnich vystupu. Poskytuje tiskovy servis, formuluje zavéry
a dalsi informace. Oficialné a diivéryhodné reaguje na aktudlni situaci, udrzuje vztah s novinafi,
pracuje s vyjadfenimi politické reprezentace. Ridi redakéni radu a piipravuje obsah oficialniho
periodika méstského obvodu — Trojky, obsahové spravuje oficidlni web obvodu, pfipravuje
podklady pro komunikaci aktualnich témat na oficialnich profilech obvodu na sociélnich sitich.
Ptipravuje témata pro vysilani v regionalni TV, v tisténych médiich, billboardech. Ptipravuje
rovnéz akce obvodu po technické a organizacni strance. Témata jsou denni zivot v obvodu,
jednani Rady meéstského obvodu a Zastupitelstva méstského obvodu, aktivity jednotlivych

¢lend rady a zastupitelstva, 68

8.6.4. Marketing ve vefejném prostoru

Stejn¢ jako u mésta Plzné, tak i u méstského obvodu Plzen 3 zahrnuje marketing
ve vetejném prostoru veSkeré dostupné plochy, se kterymi se ob¢ané obvodu, dostavaji do styku
mimo svij domov — billboardy?%®, plochy uvniti budov, plakaty na vylepovych plochach,
CLV Citylighty (CLV) a dopravni prostifedky MO Plzen 3 nevyuziva. K vyhodam tohoto
zpisobu prezentace patii jejich dobra viditelnost a opakovany zasah pii umisténi do mist,
kde se vyskytuje cilova skupina, rovnéz pokryti velkého uzemi obvodu a stupiiovani kampané
pti vhodné kombinaci ploch. Méstsky obvod Plzen 3 vyuziva celkem 5 billboardovych ploch,
které kombinuje v lokalitaich Bory, Skvriany a hlavni méstskd komunikace Klatovska tiida.
Ohledné plakati vyuZziva celou sit' vylepovych ploch na tGzemi mésta, Vv pfipad€ zacileni

na ur¢itou oblast vyuziva plakatovacich ploch v dané lokalite.!"
8.6.5. On-line

Virtudlni prostfedi a komunikace v ném je také jednou z cest, kterou méstsky obvod
Plzen 3 pouziva k osloveni urcitého segmentu svych obyvatel. Nejenom Ze 1ze nalézt urcitou

informaci ihned, ale on—line prostfedi umoziiuje i moznost piimé komunikace a rychlé reakce.

168 Tamtéz.

189 MO Plzeti 3 vyuziva sluzeb W & P EURONOVA, s.1.0.

170 MO Plzeti 3 vyuziva sluzeb Rengl, plakatovaci plochy, s r.0.

171 (Jdaje ziskané na Oddé&leni organizaénim a tiskovém Kancelaie tajemnika UMO Plzen 3 (13. 2. 2023)
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To, ze internet, a komunikace na ném, je jiz b&znou soucésti Zivota obyvatel obvodu,
o tom se zaméstnanci oddé€leni presvédcuji kazdy den, kdy s nimi ob¢ané obvodu komunikuji
nejenom pies e—mail, ale také predevsim pies Facebook. Piekvapenim uz neni ani to,
Ze podstatnou ¢ast komunikujicich ob¢anti tvofi seniofi, pro které jiz internet neni nic
neznamého. O tom ostatné svéd¢i velky zdjem o pocitacové kurzy, které méstsky obvod
Plzen 3 pravidelné poradd. V on-line komunikaci pouzivd méstsky obvod Plzen 3

az na Newsletter tytéz komunikaéni kanaly jako mésto Plzef.1"?

8.6.5.1. Webova prezentace

Jak uz bylo uvedeno v kapitole 9.4.1., web méstského obvodu Plzen 3 je zédkladnim
multimedidlnim prostfedkem méstského obvodu. Weby vSech méstskych obvodi jsou
technicky spravovany Spravou informacnich technologii mésta Plzné. Ta buduje a provozuje
celou informacni strukturu meésta a podporuje vSechny uzivatele méstskych organizaci. Weby
meéstskych obvodl maji stejny vizual a strukturu, 1isi se objemem informaci a po¢tem odkazii
V jednotlivych menu. To zavisi pfedevsim na velikosti obvodu a objemu spravovanych agend.
Weby méstskych obvodi jsou také propojeny s webem mésta Plzné, takze aktuality

na méstském webu se zobrazuji na obvodnich webech a naopak.
Z&kladni struktura webu méstského obvodu Plzen 3:

o Uiad a samosprava s tematickymi kategoriemi.
e Zivot v obvodu s tematickymi kategoriemi.

o Kontakty s tematickymi kategoriemi.

v

Na titulni (Gvodni) stran¢ obvodniho webu jsou mistény vstupy na nejdilezitéjsi stranky
webu (Ufad a samosprava, Zivot v obvodu a Kontakty), dale je zde tzv. ,slider”, kde je
tiskové zpravy a informace z obvodu, aktuality z mésta Plzné a sekce Potiebuji si vytidit, coz
jsou odkazy na nejdulezitéjsi zivotni situace. Nasleduje devét blokt s odkazy na Transparentni

ufad, Uzavirky, Krizové situace, Seniorweb, Skodaland, Remeslné trhy a Techmanii.

Uiad a samosprava — na této strance ob&an v levém menu nalezne odkazy na uiedni
hodiny, Elektronickou tifedni desku, informace o Utadu méstského obvodu Plzen 3, informace

o samospraveé meéstského obvodu Plzen 3 a dalsi informace o agendach ufadu. V pravé Casti

172 Tamtéz.
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stranky se nachazi blok s informacemi o kontaktech na UMO Plzeii 3 a déle blok s Vybranymi
Zivotnimi situacemi (Doklady, Doprava — registry fidi¢d a vozidel, Rodina, Podnikani, Zivotni
prostfedi, Bydleni, Stavba a rekonstrukce, Socialni oblast, Finance a poplatky, Majetek mésta,
Dota¢ni  program a  Ostatni  zélezitosti), @ kde  obCan  najde  pokyny

pro kazdou uvedenou zélezitost v¢etn¢ formulait.

Zivot v obvodu — na této strance ob&an najde v levém menu odkazy na aktualni zpravy
z obvodu, aktualni uzavirky v obvodu, dopravni informace (zejména informace o MHD),
informace o matetskych Skolach, zdravotnictvi, o Méstském obvodu Plzeni 3, volnocasovych
aktivitdch, trznicich v obvodu, uklidech, sbérnych dvorech a tfidéni odpadu, informace
pro seniorské organizace, o jednotkach dobrovolnych hasi¢t, aj. V pravé ¢asti se zobrazuje osm

poslednich aktualit.

vvvvvv

pro potfeby obCana a v pravé casti je adresa uradu, mapka s umisténim uradu, kontakty
na politické vedeni obvodu a odkazy na telefonni seznamy UMO Plzei 3 a tfadi a organizaci

mésta Plzné.

Dalsim webem méstského obvodu Plzen 3 je tematicky web Skodaland,
coZ je multifunkéni sportovni aredl slouZici obyvatelim méstského obvodu a mésta Plzné
k odpocinku a rekreaci. Aredl se nachazi v blizkosti vodni nadrze Ceské udoli. Tento web

poskytuje informace o arealu a je ¢lenén do této struktury:

e Titulni strana — pfedstaveni arealu, oteviraci doba, posledni novinky a loga partnert.
e Novinky — Zpravy a aktuality pro navstévniky arealu véetné webové kamery.

o Kalendar akei — informace o akcich, které se v arealu budou konat.

e Popis sportovist’ — fotografie a charakteristika vSech sportovist’ v aredlu.

e Rezervace sportovist’ — rezervacni systém na jednotlivé sportovni plochy.

e \Webkamera — samostatna stranka pro webkameru.

e [Fotogalerie — fotografie z jednotlivych akci a udalosti v arealu.

e Cenik — poplatky za poskytované sluzby v arealu.

o Casté dotazy — nejcastdjsi otazky, které se tykaji chodu arealu a odpovédi na né.

e Kontakty — kontakty na spravce arealu a odpovédné osoby.
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Spravcem obsahu tohoto webu je Oddéleni organizaéni a tiskové KTAJ UMO Plzeti 3
a Oddéleni investic a matefskych $kol, ktery ma tento areal ve své spravé. Po strance technické

tento web zajist'uje Sprava informacnich technologii mésta Plzn&.1"3

8.6.5.2. Customer Care v on-line prostiedi

PéCe o zdkaznika, v naSem piipadé o obcana, je dilezitym on-line nastrojem v piimé
komunikaci a tim padem i v ziskavani zpétné vazby. Ze zkuSenosti Oddéleni organiza¢niho
a tiskového vyplyva KTAJ UMO Plzen 3, ze ob¢ané obvodu s ifadem komunikuji nejenom

ptes e—mail, ale také piedevsim pies platformu Facebook.

e Customer Care v e-mailu — nejéastéjsi osloveni UMO Plzen 3 byva prostiednictvim
e-mailu. Neni to ale jen zalezitost starSich jedinct ¢i rozsahlejsi problematiky, nybrz se
na ufad prostfednictvim e—mailu obraci i mladsi lidé, nejéastéji s problematikou ve
svém bydlisti a okoli. Tyto dotazy a pfipominky jsou feSeny ve spolupréci s piislusnymi
odbory co nejdiive, nejdéle pak do 24 hodin.

e Customer Care na socialnich sitich — tento typ komunikace se zakaznikem (ob¢anem)
nabyVva stale na vétsim vyznamu a Cetnosti. Je spiSe zalezitosti stiedni a mladsi generace,
nicméné se timto zptisobem na ufad obraci 1 star$i generace. Zde se ocekava rychla
odpovéd’, zde je tiecba mit na zieteli, ze konverzace miize byt i vefejna (facebookova
konverzace) a podle toho je odpoveéd tieba peclivé uvazit. Ta se obvykle fesi opét
ve spolupréaci s piisluSnym gesénim odborem. Odpovédi jsou samoziejmé vedeny
oteviené, slusné a pratelsky.

e Customer Care na webu — komunikace na webu méstského obvodu Plzen 3 formou

zivého chatu ¢i robotického rozhovoru neni mozn4, a tudiz se ani neprovadi.t’

8.6.5.3. Socialni sité uzivané méstskym obvodem Plzei 3

Nezbytnost pouzivani socialnich siti v komunikaci mésta ¢i obvodu s vefejnosti je
uz popsana v kapitole 8.6.5.3. Socialni sité. Tato ¢innost ale s sebou nese nutnost neustalého
dohledu, aktualizace obsahu a schopnost reagovat na dany problém. Pro komunikaci
s vefejnosti pouziva méstsky obvod Plzen 3 Facebook, Instagram a YouTube (stejné jako mésto

Plzen). Profily obvodu na téchto socialnich sitich spravuje Oddé€leni organizacni a tiskové

173 Udaje ziskané na Oddéleni organiza¢nim a tiskovém Kancelafe tajemnika UMO Plzen 3 (13. 2. 2023)
Meéstsky obvod Plzer: 3. [online]. Mé&stsky obvod Plzeni 3. [cit. 12. 2. 2023]. Dostupné z: https://umo3.plzen.eu/.
Skodaland. [online]. Skodaland. [cit. 12. 2. 2023]. Dostupné z: http://www.skodaland.eu/
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KTAJ UMO Plzen 3, které se snazi tyto profily spravovat tak, aby se pocet sledujicich co
nejrychleji navySoval. Nejéastéjsim obsahem jsou vyznamné udalosti ¢i po¢iny na obvodu,
upozornéni na akce obvodu nebo informace o jejich prabcéhu, opatfeni v dopravé
¢i krizovd komunikace (havarie vodovodniho fadu, apod.). Kromé oficidlniho profilu

na Facebooku spravuje méstsky obvod Plzeii 3 jeSté dva tematické profily a témi jsou:

cey

e Zijeme na Trojce — pro oblany Zijici na tzemi méstského obvodu Plzen 3
(https://www.facebook.com/groups/867780213598898),
e Skodaland —  facebookova  stranku  multifunkéniho  arealu  Skodaland

(https://www.facebook.com/skodaland.official).

Tyto facebookové profily po obsahové strance spravuje Odd¢leni organizaéni a tiskové
KTAJ UMO Plzen 3 (u profilu Skodalandu spoleéné s Oddélenim investic
a matetskych Skol). I zde je mozno vyuzit zpétné vazby od obcand, a také zde, stejné jako

u oficialniho webu obvodu, se spravce musi vyrovnavat az s agresivni rétorikou jedinct. !’
8.6.6. Merchandising a propaga¢ni piredméty méstského obvodu Plzen 3

Propagacni pfedméty (merchandising) jsou nedilnou souc¢ésti komunikacniho procesu
smérem K ob¢aniim obvodu a také jeho nav§tévnikim. Stejn¢ jako u mésta slouzi k demonstraci
sounalezitosti s méstskym obvodem nebo jako upominka na jeho navstévu. Na rozdil od mésta
slouzi jen k posilovani znacky, nikoliv vSak ke generovani zisku. Obvodni propagacni
pfedméty nejsou urceny k prodeji, slouzi jako pozornost pii vyznamnych obvodnich
prilezitostech — kulturni akce, vyznamné navstévy, oceniovani vyznamnych pocint, ocefiovani
sportovcd, blahopiani k vyznamnym jubileim nebo jako darek détem pii détskych obvodnich
akcich. Mgstsky obvod Plzeni 3 nezadava specialni pozadavky na originalitu, kolekci
¢i reprezentativnost. Propagacni pfedméty vybira ze standardni nabidky reklamnich agentur,

které nechava opatiit logem méstského obvodu Plzen 3.

175 Tamtéz.
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Cestovni zdravotni tasticka Celova a ruéni svitilna

Bio zapisnik s propiskami Flash disk a nafadi na jizdni kolo

Obr. ¢. 7: Priklady propagacnich predméti Méstského obvodu Plzeii 3
(Udaje ziskané na Odd&leni organiza¢nim a tiskovém KTAJ UMO Plzeii 3 dne 14. 2. 2023)

8.6.7. Branding méstského obvodu Plzen 3

Branding, ktery je zakladnim nastrojem pro podporu vniméani obvodu ze strany jeho
obyvatel, navstévnikd, ale i firem, instituci a medii, se V pfipadé¢ méstského obvodu Plzen 3
ve veétSing pripadi omezuje na pouhé umisténi loga na propagacnich predmétech, tiskovinach,
webu, internetovych profilech ¢i banneru (roll up banneru) na akcich obvodu ¢i na akcich,
na kterych méstsky obvod pfijme spoluticast. V piipadé meéstského obvodu Plzen 3 jesté
nedoslo ke sjednoceni jednotného vizudlniho stylu s méstem Plzni — méstsky obvod stale

pouziva své dlouholeté logo jako svij jednotny vizudlni styl (z velkych méstskych obvoda
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pouziva své logo také méstsky obvod Plzen 2. Méstské obvody Plzen 1 a také Plzen 4 se jiz

k jednotnému vizualu mésta piipojily).1’®

MESTSKY

OBVOD:

Obr. ¢&. 8: Logo méstského obvodu Plzen 3 — dlouhé a kratké
(zdroj: https://lumo3.plzen.eu/zivot-v-obvodu/multimedia/logo-obvodu/logo-obvodu.aspx)

176 Tamté.
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9.  Komparace komunikaénich strategii mésta Plzné a méstského obvodu

Plzen 3

Jiz na prvni pohled musi byt ziejmé, Ze rozdily mezi obéma strategiemi jsou zasadni.
Moznosti mésta a jeho méstského obvodu jsou velmi odlisné — ve financich, podminkéach

a tak i v personalnim zajisténi.
9.1. Rozpocet

Podivdme-li se na objem financi, se kterymi tiskova a marketingova oddéleni pracuji,
zjistime, ze Odbor komunikace a marketingu Magistratu mésta Plzné¢ hospodati s roénim
rozpodtem 22,4 mil. K&7, Oddéleni organizaéni a tiskové KTAJ UMO Plzeit 3 ma na svoji

¢innost vy¢lenéno 4,8 mil. K& coz je bezméla 5 x méné.

9.2. Personalni zaji§téni a napli prace
Odbor komunikace a marketingu Magistratu mésta Plzné se ¢leni na dvé oddéleni:
Oddéleni tiskové:

e Zajistuje komunikaci s médii, poskytuje medialni vystupy (informace pro média).
e Zajistuje redakci Radni¢nich listt a potadu Plzen v kostce.

e Zajistuje obsahovou spravu webovych stranek mésta Plzné¢ www.plzen.eu.
Na odd¢leni je pét zaméstnanct.
Odd¢leni marketingu:
e Zajistuje propagaci a prezentaci mésta v regionalnim i mezinarodnim kontextu.

e Koncepcné fidi marketingové aktivity mésta Plzné.

e Koordinuje aktivity mésta v oblasti marketingu, spolupracuje s Gtvary magistratu a jeho

pfispévkovymi organizacemi v napliiovani marketingové strategie meésta.

7 Rozpocet na rok 2 0 2 3 se strednédobym vyhledem rozpoctu na roky 2024 — 2026. [online].
Mésto Plzen. [cit. 14. 2. 2023]. Dostupné Z:
https://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2018_obcan/urad/verejne_dokumenty/rozpocet/221222_Schvaleny
rozpocet_mesta_Plzne_2023_strednedoby_vyhled_rozpoctu 2024 2026.pdf

18 Rozpocet na rok 2023 a strednédoby vyhled rozpoctu v letech 2024 — 2026. [online].
Mestsky obvod Plzen 3. [cit. 14. 2. 2023]. Dostupné Z:
https://lumo3.plzen.eu/Files/lumo3/SchvalenyrozpocetMOPIzen3narok2023kezverejneni.pdf
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Spolupracuje s institucemi a profesnimi organizacemi pisobicimi na image mésta.
Realizuje marketingové vyzkumy.

Organizuje prezentacni akce mésta.

Zajistuje vyrobu a distribuci propagacnich tiskovin mésta.

Zastit'uje vizualni komunikaci mésta s ohledem na ,,zna¢ku* mésta, spravuje Manuél

jednotneho vizuélniho stylu.

Administruje ¢innost komise pro prezentaci mésta Plzné¢ vcetné dotaci na prezentaci

meésta a grantll pro rozvoj cestovniho ruchu.

Na oddgleni je sedm zaméstnanci. '’

Oddéleni organizaéni a tiskové KTAJ UMO Plzeti 3 zajistuje:

Komplexné zajistuje informacni, publicistické a tiskové vztahy Kk vefejnosti
a hromadnym sdélovacim prostredkiim.

Zajistuje ucelenou odbornou agendu statni spravy a samospravy.

Sleduje periodika, vyhodnocuje jejich pfistup k vybranym tématim, zpracovava
monitoring denniho tisku v¢etné zpracovavani statistickych pichledi.

Zajistuje publicitu vyznamnych spolecenskych akci, ptipadné nékterych pracovnich
jednani. Zpracovava rozbor a vyhodnocovani publicity a podnéth vetejnosti k ¢innosti
organizace, spravniho ufadu nebo orgdnii Gzemniho samospravného celku vcetné
navrhl na dalsi postup.

Pfipravuje a organizuje informacni a populariza¢ni akce véetné vyberovych fizeni
se zajistovanim soucinnosti s médii a organizace tiskovych konferenci. Zajistuje
kompletni podklady, na jejichz zékladé¢ vyhotovuje externi pravnik smlouvy
s organizatorem nebo dodavatelem akce a zvefejnéni téchto smluv.

Vystavuje objednavky a zajistuje jejich zvetejnéni a dale likvidaci faktur na pozici

spravce rozpoctu.

17 Odbor komunikace a marketingu MMP. [online]. Mésto Plzen. [cit. 14. 2. 2023]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/urad/magistrat-mesta-plzne/tajemnik-magistratu/odbor-komunikace-a-marketingu/odbor-
komunikace-a-marketingu.aspx

Seznam  uradii a organizaci. [online]. Meésto Plzen. [cit. 14. 2. 2023]. Dostupné z:
https://telefony.plzen.eu/struktura/detail/348?typ=1
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e Systematicky soustfeduje a vyhodnocuje informace ve vSech oborech Ccinnosti
organizace, vytvaii odborné informacni vystupy a zpracovava pravidelné informace
pro hromadné sdé€lovaci prostredky.

e Pfipravuje a zajist'uje podklady do jednani Porady starosty.

e Pfipravuje a zajist'uje podklady a korektury obvodniho zpravodaje Trojka.

e Administruje internetovy portdl méstského obvodu Plzen 3, internetovy portél
Skodaland, facebookovy profil méstského obvodu Plzeti 3 a profil Skodaland.

e Stanovuje pfistupy a zpisoby provadéni informacnich kampani ve sdélovacich
prostiedcich vcetné jejich ptipravy a realizace.

e Spravuje rozpocet Kancelaie tajemnika v oblasti Komunikace s ob&any, Kulturni akce

a Propagacni material.

Na oddéleni jsou tfi zaméstnanci ztoho jeden se plné vénuje agendé Rady
a Zastupitelstva méstského obvodu Plzen 3. Z toho vyplyva, ze tiskovym a marketingovym
zalezitostem se vénuji pouze dva pracovnici, sohledem napocetnou agendu, pocet akci

a aktivité volenych funkcionaii je tento pocet nedostacujici.

9.3. Komunikacni strategie

Komunikacni strategie mésta Plzn€ je velmi propracovana a podlozena koncepcnimi
materialy, at’ uZ jde o Koncepci komunikaéni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017 — 20208!
a Marketingovou strategii mésta Plzné 2021 — 20358 s navaznosti na Strategicky plan mésta
P1zné&!®3, Materialy poskytuji analyzy, postupy, SWOT analyzy a doporudeni pro dalsi rozvoj
komunika¢ni a marketingové Cinnosti mésta Plzné, o coz se staraji dvé pocetnd oddéleni

zaméstnanci Magistratu mésta Plzné.

180 Jdaje ziskané na Oddé&leni organizaénim a tiskovém Kancelaie tajemnika UMO Plzen 3 (14. 2. 2023).
Seznam uradii a organizaci. [online]. Méstsky obvod Plzen 3. [cit. 14. 2. 2023]. Dostupné z:
https://telefony.plzen.eu/struktura/detail/1272typ=1
181 Koncepce komunikacni strategie mésta Plzné pro obdobi 2017 az 2020. [online]. Mésto Plzei. [cit. 14. 2. 2023].
Dostupné zZ.
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fwww.plzen.eu%2 FFiles%2FMestoPlzen
%2Fweb2013%2F0bcan%2Furad%2Fverejne_dokumenty%2F170529 Komunikacni_strategie 2017 _2020.doc
x&wdOrigin=BROWSELINK
¥2Marketingova strategie mésta Plzné 2021 - 2035.
https://ukr.plzen.eu/Files/strategickyplan/AP2022_final.pdfhttps://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2018_
obcan/urad/verejne_dokumenty/koncepcni_dokumenty/220510_Marketingova_strategie_mesta_Plzne_12_2021.
pdf
183 Strategicky plan mésta Plzné. [online]. Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné. [cit. 14. 2. 2023]. Dostupné z:
https://ukr.plzen.eu/Files/strategickyplan/AP2022_final.pdf
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Méstsky obvod Plzeni 3 nemé zpracovany zZadny koncepcni material, ktery by se zabyval
jak komunika¢ni, tak marketingovou strategii. K dispozici je pouze Instrukce ¢. J145 Pravidla
komunikace UMO Plzeti 3 s médii a jeji ptiloha JI45.F1 01 Modelovy piiklad priib&hu
jednotlivych ¢innosti komunikace s médii. Jedné se o vnitini instrukci tajemnika UMO Plzen
3, ktera neni vefejné piistupna. Slouzi zaméstnancim ufadu jako ndvod v piipadé kontaktu
s médii. Vzhledem k tomu, Ze jde o ufad nejvétsiho plzeniského obvodu, ktery navic vykonava

matri¢ni agendu pro celé mésto, mél by mit zpracované koncepce tmérné svému vyznamu.
9.4. Cilove skupiny

Mésto ma ziizené organizace specialné zaméfené na jednotlivée cilové
skupiny — spole¢nost Plzett — TURISMUS na oblast cestovniho ruchu a navs§tévniky mésta,
Utvar koncepce a rozvoje mésta Plzné pro podnikatele v souvislosti se strategickymi
dokumenty mésta (Uzemni a strategicky plan), Zivnostensky ufad Magistratu mésta Plzné
pak pro né vyfizuje béznou uiedni agendu. BIC Plzen a dalsi spolec¢nosti se zabyvaji podporou
podnikani. Oddéleni protokolu KP MMP se stara o partnerskd mésta, média
ma na starosti Tiskové oddéleni KP MMP.

Obvod nemd zfizené organizace specidlné zaméfené na jednotlivé cilové skupiny.
To je vkompetenci, samoziejmé ne v takové mife jako u mésta, jednotlivych odbord,
které povétsinou provadéji ¢innost smérem k obéanim obvodu (i v pifenesené pusobnosti)
— Odbor stavebné¢ spravni a investic, Odbor dopravy a zivotniho prostfedi, Odbor socidlné
spravni a matriky nebo Odbor spravni a vnitinich véci. PR, marketing a styk se subjekty
pusobicimi na uzemi obvodu je pak v kompetenci Oddéleni organiza¢niho a tiskového KTAJ

UMO Plzet 3.
9.5. Interni a externi komunikace

Mésto i méstsky obvod ma nastaven podobny systém interni komunikace (méstsky
obvod je organiza¢ni jednotkou méstal®). V externi komunikaci vyuzivaji oba subjekty
stejnych komunikaénich kanali (samoziejmé dle své velikosti a vyznamu) az na dvé malé
vyjimky — méstsky obvod Plzen 3 nevyuziva kanalu Plzen v kostce a press tripu (organizované

navstévy novinait ve zvolené destinaci). Tiskové konference organizuje obvod jen ztidka.

184 Meéstsky obvod (déle téZ jen jako ,,obvod*) je organiza¢ni jednotkou mésta a spravnim obvodem pro vykon
pfenesené pusobnosti. Statut mésta Plzne. [online]. M¢sto Plzen. [cit. 14. 2. 2023]. Dostupné z:
https://www.plzen.eu/urad/verejne-dokumenty/statut-mesta/
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9.6. Marketing

Marketing na méstském obvodu Plzen 3 neprovadi specialni utvar (odd¢leni) jako
na mésté, které ma odde€leni na marketing ztizeny, ale Oddéleni organizacni a tiskové KTAJ
UMO Plzen 3. To se snazi Vramci svych skromngjsich moZnosti (ve srovnani s méstem)
udrzovat jednotny smér komunikace obvodu a dale zefektiviiovat marketingovy proces. Obé
organizace vyuzivaji stejné kandly, platformy a prostfedky k distribuci informaci. Rovnéz
usiluji o integraci dostupnych zptisobu, tedy pfes masmedialni reklamu, ti§téné prezentacni
letaky a plakaty, publikace, PR vcetné prostiedi Gitadu. Zda se, Ze malou organizacni vyhodou
na méstském obvod¢ Plzen 3 je skuteCnost, Ze tuto cinnost provadi jedno oddéleni,
takze je vzajemné propojena, konzistentni a nevyzaduje velkou koordinaci. Nevyhodou ovsem
je, ze kompletni Cinnost vykonavaji jen dva zaméstnanci s nepomérné¢ mensim rozpoctem.
Co se marketingovych nastroju tyka, oba dva subjekty pouzivaji nastroje obdobné a ptiméiené

své velikosti a vyznamu.
9.7. Merchandising a propagaéni piredméty

Pokud je n¢kde patrny velky rozdil v marketingové strategii mezi méstem Plzni
a méstskym obvodem Plzen 3, tak je to pravé Vtomto segmentu komunika¢niho procesu
smérem k obCanlim obvodu a také jeho navstévnikiim. Na rozdil od mésta slouZi prezentacni
predméty obvodu pouze K posilovani znacky, nikoliv v§ak ke generovani zisku, obvod navic
nedisponuje siti mist, kde by mohl své prezenta¢ni pfedméty prodavat (vyjma budovy afadu).
Obvodni prezentac¢ni pfedméty slouzi vyhradné jako pozornost pfi vyznamnych obvodnich
ptilezitostech — kulturni akce, vyznamné navstévy, ocenovani vyznamnych pocind, ocenovani
sportovcl, blahoptani k vyznamnym jubileim nebo jako darek détem pii détskych obvodnich
akcich. Ostatné pii pohledu na rozpodet, ktery ma Oddéleni organizaéni a tiskové KTAJ UMO
Plzen 3, je zfejmé, Ze nelze zadavat vysoce specidlni pozadavky na originalitu, kolekci

¢i reprezentativnost.
9.8. Branding

K jednotnému vizualnimu stylu mésta se dosud méstsky obvod Plzen 3 neptipojil, nebot’
svoje logo (znacku) doposud vnima jako historickou a graficky dobie zpracovanou. Stejn¢ jako
mésto se ve vétsin€ piipadi omezuje na pouhé umisténi loga na propagacnich predmétech,
tiskovinach, webu, internetovych profilech, videich ¢i banneru (roll up banneru) na akcich

obvodu ¢i na akcich, na kterych méstsky obvod piijme spolutcast.
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9.9. Shrnuti

Jednotlivd srovnéni jasn¢ ukazuji na velky rozdil v piistupu, a hlavné podminkach
pro praci tiskovych a marketingovych oddéleni mésta Plzn€ a nejvétsiho méstského obvodu
— méstského obvodu Plzen 3. Samoziejm¢ je tieba brat v potaz velikost a vyznam sledovanych

subjektl, nicméné toto jsou zasadni zjisténi:

e Schvalené rozpo¢ty na PR a marketing jsou diametralné odlisné. Méstsky obvod Plzen
3 vydava na tuto ¢innost téméf 5 x méné objemu financi nezli mésto Plzen.

e Personalni zajisténi a napln prace — v tomto piipadé je rozdil asi nejvétsi. V ramci
Magistratu mésta Plzné pasobi dvé oddéleni (tiskové a marketingové), které svoji
odbornou agendu spravuji samostatné s dostate¢nym poctem pracovnikt (tiskové 5,
marketingove 7). Na méstském obvodu Plzen 3 se této ¢innosti vénuji zaméstnanci dva,
ktefi vykonavaji ob& agendy najednou — komplexni zajisténi PR a marketingu.®°

e Dalsim zasadnim rozdilem je zpracovani koncep¢nich materiali u obou subjektii. Mésto
Plzent ma odborn¢ zpracované strategie — Koncepci komunikacni strategie mésta Plzné
pro obdobi 2017 — 2020 a Marketingovou strategii mésta Plzné 2021 — 2035,
S navaznosti na Strategicky plan mésta Plzné. Méstsky obvod Plzeil 3 nema zpracovany
zadny koncepcni material, ktery by se zabyval jak komunikacni, tak marketingovou
strategii. Obvod ma k dispozici pouze instrukci &. JI45 Pravidla komunikace UMO
Plzenn 3 s médii a jeji ptilohu JI45.F1 01 Modelovy piiklad pribéhu jednotlivych
¢innosti komunikace s médii, coZ je na méstsky obvod této velikost a vyznamu mélo.

e V pfistupu k cilové skuping, interni a externi komunikaci postupuji oba dva subjekty,
az na malé vyjimky, podobné. V ptipad¢ méstského obvodu nahrazuji funkci méstskych
organizaci piislugné odbory UMO Plzeti 3.

e V marketingové ¢innosti je to obdobné, jako u PR. Kromé odlisnych finan¢nich
prostiedki je zde i nepomér v poctu zaméstnanct a hevyhoda spojeni obou odbornych

agend do jednoho oddéleni na méstském obvodu Plzen 3.

185 Na vytizenost Oddélenim organiza¢niho a tiskového kancelaie tajemnika UMO Plzen 3 ukazuje i pocet akci,
organizovanych Méstskym obvodem Plzen 3 — 13 akei (a jesté dalsi akce, na kterych obvod pfijme spoluticast),
Oddéleni marketingu Odbor komunikace a marketingu MMP — 7 akci (a jesté dalsi akce, na kterych mésto piijme
spolutcast nebo akce s grantem od mésta — udaje ziskany z Oddéleni marketingu OKM MMP).

Tradicni akce. [online]. Méstsky obvod Plzen 3. [cit. 16. 2. 2023]. Dostupné z: https://umo3.plzen.cu/zivot-v-
obvodu/volny-cas/tradicni-akce/tradicni-akce.asp

Tradicni akce. [online]. Mésto Plze. [cit. 14. 2. 2023]. Dostupné z: https://www.plzen.eu/volny-cas/tradicni-
akce/
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Merchandising a prezentacni piedméty — zde ma mésto Plzen také skvéle pfipravenou
"a zpracovanou marketingovou strategii, kterd se jasné zaméfuje na posilovani znacky
mésta a soucasné generovani zisku. Méstsky obvod se zaméfuje na nakup reklamnich
pfedmeétil, na které nechava umist'ovat obvodni logo.

V oblasti brandingu postupuje méstsky obvod Plzen 3 obdobné jako mésto Plzen
Vumistovani svého loga na propagacnich ptfedmétech, tiskovinach, webu,
internetovych profilech, videich ¢i banneru. Méstsky obvod Plzeii 3 se dosud nezapojil

do jednotného vizualniho stylu mésta a upfednostiiuje pouziti loga vlastniho.
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10. Zavér

Jak z ptedchozich kapitol a také z kazdodenni praxe vyplyva, politika se odehrava uz
vyhradné ve sdélovacich prostfedcich, média maji v soucasné spole¢nosti nezastupitelnou roli
a pro politickou moc jsou respektovanym partnerem. Nejinak je tomu i ve vefejné sprave,
ktera vyviji svoji vlastni medialni ¢innost a ke spolupraci vyuziva nejen verejnopravni,
ale 1 soukromd média. Politické strany a politici ve vefejnych funkcich se zamétuji
na spolupraci s médii, protoze pravé jejich prostiednictvim se zviditeliiuji a ob&ané si vytvaieji
obraz o jejich ¢innosti. Cilem této zavérecné prace bylo popsat vyznam a ¢innost vefejné
spravy, definovat komunikaci a jeji druhy, uziti komunikace ve vefejné spravé smérem
k vetejnosti, ale i uvnitf organizace a popis a moznosti komunikacni strategie mésta Plzné

a nejvetsiho plzenského méstského obvodu Plzen 3 a jejich néslednou komparaci.

Po tvodu do tématu jsem se ve druhé kapitole zabyvala popisem vetejné spravy, jejim
pfehledem a rozd€lenim, vykonem statni spravy a samospravy, charakteristikou vysSich

samospravnych celkil a zakladnich izemné spravnich celkt.

Ve treti kapitole jsem se zaméfila na téma komunikace, jeji typologii a druhy déleni dle

komunikaénich kanalu.

Pfredmétem ctvrté kapitoly je masovd komunikace, jeji tfidéni do nejriznéjSich
kategorii, tedy jeji zakladni rysy, druhy a jejich specifika. Popsano je zde i poslani médii jako

spolecenskych instituci a jejich spolecensky vyznam.

Pata kapitola je vénovana komunikacni strategii, tedy procesu, jak organizace vytvaii
svoji image a reputaci u vn¢jSich, ale i1 vnitinich partnerti, s jakymi cili a jakym zptisobem chce

organizace komunikovat se svymi partnery vcetn¢ ulohy PR.

V Sesté kapitole se zabyvam komunikaci ve vetejné sprave, jejim rozdélenim na externi
a interni, plnénim komunika¢nich a marketingovych cilii prostfednictvim komunikaéniho mixu,

komunikacni strategii ve vefejné spravé — zaméfenim a nastroji véetné rozpoctu.

Tématem sedmé kapitoly je izemni samosprava a jeji komunikacni strategie, kdy je
tieba vytvaret organiza¢ni a technologické predpoklady pro rizné druhy komunikace
s vefejnosti, aby byly pochopeny zakladni potifeby obCana a zaroven vysvétleny pozadavky

vetejné spravy véetn€ zpusobu, kterym toho lze dosdhnout.
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Osma kapitola popisuje komunikaéni strategii mésta Plzng, jeji cilové skupiny, interni
a externi komunikaci mésta Plzné, prostiedky medidlni komunikace mésta Plzné,

merchandising a branding, ktery mésto Plzen pouziva.

Devata kapitola se vénuje komunikaéni strategii méstského obvodu Plzen 3 véetné
interni a externi komunikace méstského obvodu Plzen 3, prostfedky medidlni komunikace
mésta méstského obvodu a koneéné 1 merchandising a branding, pouzivany méstskym

obvodem.

V desaté kapitole provadim komparaci komunikacnich strategii mésta Plzné
a méstského obvodu Plzen 3 — porovnani moznosti mésta a jeho nejvetsiho méstského obvodu
nejenom v samotném obsahu komunikacni strategie, ale i v oblasti finan¢niho, organiza¢niho

a personalniho zajisténi.

Dtivodem zpracovani tématu této diplomové prace je, Ze mohu uplatnit dva pohledy
na problematiku vefejné spravy a jeji komunikacni strategie, a to jak z pohledu zaméstnance
Magistratu mésta Plzné, tak i do neddvné doby clenky Zastupitelstva méstského obvodu
Plzen 3 a Rady méstského obvodu Plzen 3. I pfes moji zkusenost v obou funkcich, zpracovani
této diplomové prace rozsifilo mé dosavadni poznatky z vefejné spravy a soucasné jsem ziskala

dalsi védomosti do mého dal$iho profesniho Zivota.

Tato zavéreénd prace obsahuje popis smyslu a c¢innosti vefejné spravy, definici
komunikace a jeji jednotlivé druhy, jeji vyuziti ve vetfejné spravé smérem k verejnosti, soucasne
1jejim zaméstnanctim a dale popis a moZnosti komunikac¢ni strategie izemnich samospravnych
celkli a jejiho srovnani na piikladu statutarniho meésta Plzné¢ a jeho nejvétSitho méstského

obvodu Plzen 3.
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Resumé

Human is a social being, and communication occupies a leading place in the forms
and ways in which this characteristic feature of humanity is realized. The media
has an irreplaceable place in today's society and has become an integral part of our lives,
we are daily confronted with an abundance of information from any segment of society,
and thus also from public and political life. The public administration develops its own media
activity, for which it likes to use cooperation with public and private media, which are currently
its integral partner, in fact very much in demand. This final thesis contains a description
of the purpose and activity of public administration, a definition of communication
and its individual types, its use in public administration towards the public, at the same time
also to its employees, and further a description and possibilities of the communication strategy
of territorial self-governing units and its comparison using the example of the statutory

city of Pilsen and of its largest urban district Pilsen 3.
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