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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunikaci tématu Zivatmpirostedi méstem Ostravou. Jed-
na se o oblast, ktera je médii dlouhogiglezentovana. Jejich vystupy jsottSmou neut-
ralni, gipadré negativni, je proto pra¥godobné, Ze maji na imagessta nezanedbatelny
vliv. D& sefici, Zze média v podstatutvaeji ndzor véejnosti na jednotliva spalenska

témata.

Teoretickacast se zagtuje na image obeé&nimage ndsta, néstsky marketing, marketin-

govy mix mésta, komunikaci, komunikaci s ¥egnosti a kvantitativni fizkum.

Praktickac¢ast se wnuje analyze primarnich dat z vlastnihdizumu se sekundarnimi
daty z analyz, které si k tématu nechalo jiel zpracovat &sto Ostrava. K fipraw pod-
kladi pro projektovowast byly vyuzity také udaje z medialnich analyZarRésta k téma-
tice Zivotniho prosedi.

Do projektovécasti se promitla zanalyzovana data, ktera poskWffipraw planu ko-
munikanich aktivit nésta pro zimni sezonu 2015/2016. Obsahuje navrhiradatioduki

pro komunikaci Ostravy s jednotlivymi cilovymi skapmi obyvatel nista.

Kli¢ova slova:komunikace, @sto Ostrava, zivotni pro&di, image, primarni a sekundar-

ni data z pfizkum.

ABSTRACT

This thesis deals with environmental topics comrmoat@d by the City of Ostrava. Thus, a
topic, that is presented by the media frequenthe dutputs are mostly neutral, or nega-
tive, therefore they have an appreciable impacthencity's image. We can say that they

are even shaping public opinion on various sossues.

The theoretical part focuses on the general imdigeimage of the city, urban marketing,

marketing mix of the city, communications, pubktations and quantitative survey.

The practical part is devoted to the analysis ohary data from its own survey of second-
ary data analysis, which were previously been mes®e on the request of the City of Os-
trava. To prepare documents for the project pareveéso used data from media analysis

and Ostrava’s PR to the topic of the environment.



Within the project part reflected the analyzed dathich served to develop a plan of
communication activities of the city for the wingason 2015/2016. It contains media and

products proposals for easy communication withvialial target groups inhabitants.

Keywords: Communications, City of Ostrava, envir@mty image, primary and secondary
data from surveys.
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UvoD

Za poslednich dvacet let se Ostrava pioila v moderni metropoli, ktera podporuje vyso-
ké Skolstvi, ¥du a vyzkum, s dostatkem zedem kulturnich i sportovnich akci. Prékteré

je ale stadl&éernym ngéstem plnym hornik a hutnik.

Vyznamnou ulohu # odbouravani klisé z minulosti mohou sehrat métdiale dlouhodo-
bé¢ Ostravu prezentuji jako ¢ato se Spatnym Zivotnim préstim a poskozuji tak jeho

dobré jméno.

Prace se zabyva komunikacésta Ostrava na téma Zivotniho piesi a vlivu, ktery tato
oblast na jeho image ma.

Jejim cilem neni analyzovat s@sny stav Zivotniho prdsidi a porovnavat ho s historic-
kymi Udaji, naopak se zabyva priogitobsahem a formou komunikovaného tématis-m

tem Ostrava.

Praktick& ¢ast obsahuje porovnéni sekundarnich a primarnithez d&olika prizkumi

verejného migni rozSfené o udaje z medialnich analyz a PR vysiupsta k dané oblasti.

V projektovécasti je obsazen plan komundwach aktivit, ktery vychazi z analytick@sti,
pro zimni sezénu 2015/2016. Navrhuje konkrétni médprodukty, které by &y byt pro
komunikaci Ostravy s jednotlivymi cilovymi skupinawbyvatel nésta vyuZzity, a to tak,
aby o oblasti Zivotniho prastdi neli relevantni informace a na jejich zakéase zlepSoval

jejich vztah k ndstu, ktery si zvolili pro s Zivot.

Predpokladem je, Ze se ¥&tajicim pétem informaci, se bude nejen zvySovat jejich po-
védomi o dané oblasti, ale bude se pfalepSovat také imagedsta.

Autorka prace si toto téma zvolila, protoZe se koikaci Zivotniho prosedi dlouhodob
zabyva jako tiskova mluwv mésta Ostravy, a vystupy z ni bude implementovatwiopsa-

ce.
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1 IMAGE

V ceském jazyce pojem image nemdijsekvivalent, pochazi sice z anglického slova
image, ale fvod ma v latig ,imago“. Vyznam slova je obraz, podobiapredstava, jak je
uvedeno ve Velkém slovniku marketingovych komunikamtofi JurdSkova, Haiak
(2012, s. 91).

1.1 Image a jeho definice

ProtoZe pro pojem image nemame jednotnou definicbdborné literatie se setkavame

S riznymi vymezenimi tohoto slova, zde je ¥yhlefinic pojmu od #&kolika autofi:

Kotler uvadi (2001, s. 544), Ze image goyhrn nazat, myslenek a dojiy které si osoba
vytvai o objektu. Postoje lidi a jejictiny do velké miry zaviseji na tom, jakou image ma
objekt.

V knize M. Foreta a V. Foretové (2001, s. 68)i&d, Ze image jep/edstava o ufitém
objektu, kterou si vytvaive svém &domi jednotlivec, a to jak na zakkadvych osobnich

zkuSenosti, tak také zeskhi a informaci ziskanych od jinych osob nelimp z médif

Ve ftieti vybrané definici Vysekalova uvadi (2004, s.)124, image mapovahu zobech
lého a zjednoduSeného symbolu, ktery je zaloZzerspularnu pedstav, postd, nazor: a

zkuSenosifloveka ve vztahu k ditému objektu

V definici autof Vysekalova a MikeS (2009, s. 11) je uvedeno,it®ge je psychologicky
pohled, ktery se vaZze na zist, Ze to, co zakaznik kupuje, je celkova osolprostuktu, tvo-
rena nejen technickymi parametry, ale/égstavami, nazory a emocionalnimi kvalitami, které
si s nimi spojuje.”

Obecrt se darict, Ze image je postoj, ktery si jedinec vyividobjektu, a to nejen na za-
kladé vlastnich zkuSenosti, ale také ziskanych informea, jak jednotlivec vnima ditou

véc, se nize vyrazw liSit i v rdmci malé skupiny.

Vysekalova, MikeS (2009, s. 96-97) potom wjadze WtSina autok chape image jako
»celostni pojem, jako komplexni, vicedimenziondinkgiralni systém, ktery je'es urité

rysy stability a trvalosti ovlivnitelny



1.2 Historie pojmu image

Pojem image poprvé v souvislosti s marketingem livedoce 1955 ametti badatelé
Gardner a Levy ve své publikaci , The Product arel Bnand“, ve které popisovali spo-

tiebni chovani. Zvejnili v ni také suj poznatek, Ze image ztky mize byt pro nakup

Mrivriw s

V souvislosti s historii image je gebné zminit praci K. Bouldinga ,The Image* z roku
1956, ve které se autognoval ovliiovani image zpravami a popisoval zakonitosti, ke

kterym dochazi {b jejich vzajemném sétu.

V roce 1971 autor Uwe Johansenn srovnal do té dubigjnéné prace o image ve svém
dile ,Das Marken — Und Firmen — Image“. Image chgglo ,novou rozhodujici koncepci
orientace a komunikace v oblasti hospisk& propagace Za dalsi zminku bezesporu
stoji publikace autdrP. Kotlera a A. R. Andreasena ,Strategic Marlkgtior Nonprofit

Organizations” z roku 1991, ve které panové djidde image pedstavuje souhrn viry,

ideji a dojnii, jeZ ma osoba o &itém objektu. (Vysekalova, 2004, s. 122).

Image se ¥nuji autdi i v sowasnostiRada publikaci vznikla ve druhé pologiminulého
stoleti. Z &ch aktudl®jSich, které se &nuji pojmu image z pohledu propagace nebo mar-
ketingové komunikace, izeme uvést dila&thto autoii: Tellis (2001) nebo Herbst (2006).
Ty, které se imageénuji z pohledu sociologiéi psychologie, sepsali tak&esti autd
nag. Vysekalova (2004, 2007) nebo Kohout (1999). (\keseva, Mikes, 2009, s. 96).

1.3 Image a jeho charakteristické rysy

Z predchoziho textu jerejmé, Ze definovat pojem image je obtizné. Se dalita vyme-
zenim zakladnich rysimage pisli ve své publikaci auto Foretova, Foret (1996, s. 55-
56):

- Image je formovéna v lidskémadomi.

- Image je zn&n¢ subjektivni. Vnimani kazdého objektu seimnych osob lisi, a je-
likoZ instituce slouzitrznym socialnim skupindm, s nimiz majzné vztahy, mo-

hou se vytvéet i odliSné image.

- Image je pronenliva na zaklad cinnosti a udélosti, k nimz dojde v instituci nebo v

jejim okoli, gipadré ve vzdjemnych vazbach.



AUtofi

pojmu

Image mize byt vagni nebo vykrystalizovana, jednoducha ri@moplexni.
Image se nize liSit od skuténosti.

Image muze ovliviiovat chovani lidi, v pozitivnim a negativnim smystiobra
image niize napomahat zajmu a poptavcéighuje schopné lidi a dodavatele,
kdeZto Spatna image se mimo jiné neblaze podepid®iEanské a politické apatii

obyvatel.

Vysekalova, MikeS (2009, s. 96-97) ve své knizedli jako charakteristiku

imagetyto teze:

Image je vysledkem vyrny nazoti mezi jednotlivcem a spalrosti, uskut&no-
vanécasto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nazhpod utitym tlakem pro-

vazejicim rozhodovaci proces.

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravrgictiespravnychipdstav,
postoji a zkuSenosti jednotlivae urcité skupiny lidi o witém objektuci predme-

tu.

Image piasobi na nazory a chovani a podstatnyiisppem je ovliviuje. Je utitym
nositelem informaci a jako takovéegdstavuje ufitou koncepci orientace jednotliv-

ce ve vztahu ke komunikaci.

Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behavioralmcglni a osobni komponen-
ty. Je vyrazt emocionalt zabarvena a projevuji se u ni specifické vlivysho-

vého pisobeni.

Image predstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduogecharakteristic-
Ky prozité detaily. Umaiuje psychické zvladnuti okolniho&a na zéklad se-

lekéniho principu a pispiva také k orientaci a uspokojovaniipebt

Image je sdlitelna a Ize ji analyzovatédeckymi metodami. iés utitou stabilitu

je ovlivnitelna v rdmci dlouhodobé koncepce.



Sest zakladnich znakkterymi se image vyzitaje, sepsal J. Boorstin.(Foret, 1994, s. 92).

SyntetEnost— image je planovana a vyteia s cilem dosahnoutcitého dojmu a

¢asto zastira skutnost.

Duvéryhodnost- image nema smysl, pokud se ji &iév

Pasivita— image fisobi jako pozvanka, kterou zékaznik pasipiijima.

Zivost a pasivitar pasobeni na smysly.

Jednoduchost image by nila byt jednodusSi nez objekty, které reprezentuje.

Dvojznanost— image se pohybuje mezi imaginarnosti a smyslovoszi @eka-
vanim a realitou a préwato newtitost usnaduje vidét v ni cokoli, co si kdo feje

vidét.

1.4 Image a jeji druhy

Autor M. Foret ve své knize (1994, s. 93-94) o kaikaci s véejnosti rozliSil image

obecrt na ti druhy. Podle & se jedna o:

vhitini image — vytv&i si ji objekt, resp. jeji producent sam o &ob svém pro-
duktu,

joreYs

nost, ch&ji v ni vzbudit gedstavy, které tbec nemusi odpovidat jejich vnimani
sama sebe. \&Bi image nize byt jednak ckha, zanirné vytvarena progednic-
tvim reklamy a propagace, ale zamueké nechina, kterou si viejnost vytvéi
samovolr, bez ohledu, nebo dokonce v rozporu bt a propagovanougd-
stavou. VrjSi image je v podstatdvoji — jednak o samotnych lidech a institucich,

jako jsou stat, ¥ad¢i firma, ale sotasre také o jejich produktech,

skuteéna image— utvaena ve ¥domi vdejnosti.



Autorka Vysekalova ve sveé knize (2004, s. 123) iuvael image izeme rozdlit na dalSi
tii typy:
- Druhova image— pro cely druh nebo skupinu zboZzi. Tento typ padndtivdet po-

zici vyrobku ugitého druhu v kontextu celé trzni situace.

- Produktova/znatkova image — pro vyrobek znamy pod titou zna&kou, ktery
hraje vyznamnou roliijp orientaci spaebitele v nabidce. Tato image bylm byt
jasna a vztahovat se kildzitym potebam osobnosti spebitele ve vazbna utité

vlastnosti vyrobku.

- Firemni/podnikova image— urovana kvalitou firmy a zisobem komunikace této

kvality pii prijimani verejnosti.

Vysekalova (2004, s. 123¥igava jest dalSi éleni podle gsobnosti nebo roz&ni, kdy
méame k dispozici imaganiverzalni a specifickou Zatimco univerzalni je platna tém
po celém sité bez zasadnich rozdilv ramci zemi nebo u jednotlivych cilovych skupin,
specificka image zvyrauje nejen odliSnosti jednotlivych tkhale ¥nuje se také rozdim

mezi jednotlivymi cilovymi skupinami.

1.5 Vytvareni pozitivni image

Kazdy z nas je jedid@ou osobnosti, a proto né#e existovat univerzalni apob, jak
prostednictvim jedné zvolené cesty k dané cilové skugostat poZadovanou informaci a

doufat, Ze ji vSichni osloveni stgjapracuji, vyhodnoti aifpmou za svou.

Je nezbytné si wdomit, Ze budovat pozitivni image je dlouhodobolezZifosti. | v gipa-
de, Ze ji subjekt ziska, je nutné pokoxat v praci nejen na jejim udrzovani, ale také&sta

posilovani.
Jakou hodnotu mé pozitivni image podle Pelsmaclgf@3, s. 40).

- Dodéava organizaci autoritu, zaklad &slpu a prosperity.
- Pozitivni image tvari emociondlni zisk, ktery miZze byt mnohem trvalejsi dlou-

hodobou konkurenéni vyhodou nez jakékoli specifické vlastnosti prodkitu.

10



Image vytvdi dobré jméno, které vytuwje nebo snizuje vznik problénve vztahu

k vIAkk, nétlakovym skupindAm a spebitelskym organizacim, zejména
v krizovych obdobich.

Image podporuje asili firmy ziskat takove lidi, Ktbudou kl€ovymi faktory jejiho

aspEchu, jako jsou investq analytici, pracovnici a partiie

Pri tvorbe image, pokud se vychazi z jeji komplexnosti, seydirat z kkolika tezi, které
mohou pomoct § jeji tvorbe: (dle Herbst ve Vysekalova, Mikes, 2009, s. 103)10

Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spehlivéjsi image je: KdyZz méa-
me WtSi mnozstvi informaci, utvéne si bohatSi fedstavy, naopak, pokud mame
informaci malo, vytveime si jen jednoduchy, strohy obrazegto by vSak neéio
byt cilem mnozZstvi informaci, ale poskytovani jetiyoh, cilenych a dlouhodo-
bych informaci.

Image vznika rychle ale upetiuje se pomaluStai jedna zprava a image sdibe
naprosto zrenit. Je dobré si vytuit kratkodoby, stedrédoby a dlouhodoby kon-
cept o realizacifgdstav v nasledujicich letech, kteryize nasledé velice pomoci

ke vzniku a udrZeni jednotné a silné image.

Image neni nikdy strnuld: Image niiZe byt stabilni, ale nikdy ne strnuiénehyb-
na. | u podniku s dlouhodétpozitivni image se té#éh pres noc nze znenit jeji
powst a naklonost wejnosti, pokud se u ni objevi Spatné pracovni poliyniod-

haleni nekalych praktik, ekologicka havarie apod.

Image pasobi selektivié: Je poteba znét, co je pro naSe cilasiévztahové skupi-

ny dilezité, a vyprofilovat a adaznit pra¥ tyto vlastnosti.

Image je celistva:Image je vysledkem Sirokého spektra informaci andpjkteré
vznikaji na zaklagl vnimani designu, komunikace a chovani. Jestlifghexwa sku-
pina nevezme tyto elementy n&demi jako celek a bez rozggmohou vzniknout
trhliny ve vnimani osobnosti jako celku. V koncepuisi byt jasé feceno, jak ma

osobnost firmy vypadat, adir Ukoly a odpo¥dnost pro vSechny Zastréné.
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- Image vznika z miznych zdrojia: Predstavy jsou tvieny a ovlivhiovany rodinou a
prateli, socialnimi skupinami (n&psportovnim klubem), médii, institucemi (pojis-

tovny, banky, apod.), spolky a svazy.

Nezanedbatelny vliv na image a celkava véejné migni ma zvoleni spravné autority,
ktera se postara oféni informace. Je nezbytné pro danou cilovou skufzsikovou autori-
tu adekvata vybrat a postarat se o jeji vhodny medialni obraz.

Takovymi autoritami byvaji nappolitici anebo celebrity. Hlavni Ukol, ktery patomaji,

je ovlivnit verejnost.

1.6 Méstskd image

Ani image obec# ani pojemimage mésta nema jasnou definici. V knihach a studiich se
setkavame s celotadou vymezeni. Pokud bychom se snazili o obecnédigni, da se
fict, Ze image ®sta je v myslich lidi tviena asociacemi a informacemi, které jsou neod-

myslitelrg spjaty s danym gstem.

Image mésta ozna&uje Petr Rumpel (2002, s. 42-43) moyhrnné vyjateni pedstav ve-
rejnosti o mist jako prostoru pro Zivot a bydleni, jako misto pracakug, lokalizaci
podniki a dopravni infrastruktury.

Image mésta je podle M. Foreta (2001, s. 7Qp, co a jak z identity a kultury mista vnimaji

jednotlivé ki¢oveé skupiny vejnosti®

Celkem zefii slozek se potom skladénage meésta, jedna se o identitu, strukturu a vy-
znam. (Lynch, 2004, s. 8).

Identita — popis jedineénosti, vydleni, odliSeni od jinych cetk

Struktur a — vyjadeni prostorové nebo jiné kvality utehi, které k jedinci promlouvaji a

maji zvIlastni vztah k jeho okoli.

Vyznam — vypowd’ o druhu vztahu jedince k redlitktera pesahuje pouhé prostorové a

formalni utvdeni objektwi mista.
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1.7 Image a identita

V nésledujici definici je vymezen vztah obou pojrkdy ,identita je to, jak sebe samo vidi
meésto. Image je to, jak &sto vnima vejnostci spolenost. Spojujicim prvkem mezi identi-
tou a image je komunikace, resp. integrovana margeva komunikace. V podsfaje
mozné uveést, Ze image jecjim odrazem identity.(Skarepa, Jezek, Jezkovd, 208, s.
109).

Identitu tedy nizeme oznéit za prostedek, kterym je ovlitovana image &sta. Res ni se

meésto prezentuje a ovliwje, jak je vnimano obyvateli.

1.8 Vizualni prezentace nésta

Pro vnimani image #sta ma vizualni strdnka nepostradatelnou Ulohuh&drz by ale
nentla prekryt obsahovou stranku. PréSpy je vypracovany jednotny vizualni styl (de-
sign manual) jako zakladni nastroj vizualni preaeatnista, ktery usnadni identifikaci

obyvatel. Zcela zasadni vliv ma nejen na zisk dobjgéna, ale také jeho udrzeni.
Takovy manual by & obsahovat nasledujici polozky:

(Foretova, Foret, 1996, s. 58- 59)

konstanty a symboly, jako jsou znakgsta, zapis jména, adresysiského fadu,

S urcitym typem pisma a barvy, viajka a vidjg;
- grafika na hlavikovych papirech, obalky, vizitky, jmenovky, razétkeskopisy;
- mestsky mobilid — orienta’ni plan n#sta, odpdinkova mista, tabule s nazvy ulic;

- interiér mestského fadu — vstup do budovy, Uprava kanégl@rienta’ni a infor-

macni znaent;
- informacni a propagani tiskoviny;
- odevy obsluhujicich zagstnanda;
- doprava — oznéeni sluzebnich aut, prasdki mestské hromadné dopravy;

- mala architektura — zelev okoli a nary budov;
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- prehled pravidel prace s design manualem jako z&wazmarnici pro vizualni

prezentaci resta.
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2 MESTSKY MARKETING

2.1 Marketing mést a obci

Mésta jsou uz dlouhou dobu vnimana nejen jako adtratigni, ale stal€asgji jako pod-

nikatelské subjekty, které poskytuji sluzby, konkuiii s olzany a lakaji turisty a potenci-
alni investory. S tim souvisi naroky, které jsounti&kladeny okolim. Protoze mezi nimi
roste konkurence, i které se clfi vymezit, vytvaeji si specifickou image, ktera jim

k nadslednému odliSeni slouzi.

O marketingu rést se poprvé zmuje v souvislosti s marketingem neziskovych orgadiiz

v 80. letech 20. stoleti Philip Kotler. (Kotler,83 s. 482). Marketing mista pojmenovava
jako ,souhrnaktivit pro vytv@eni, udrzeni nebo zmu znalosti postdja chovani uci urdi-
tym misgm. Cilem marketingu mista jeilakat do u¢itého n#sta, statwi zen® nové obyvate-

le, turisty a investory
V poslednich letech se s pojmemégtsky marketing” setkavame stékestji.

Petr Rumpel (2005, s. 176) ve svéitspsvku 0 rem hovadi takto: Méstsky marketing ma
zajistit a trvale zvySovat kvalitu Zivota obyvatels slouzit ma dale k zvySovani atraktivi-
ty mésta a zlepSovani jeho image. Jedna se o koncepekatorniho rozvoje #sta, jehoz
cilem je zvysSit specifické atraktivity #éata a dale zlepsit kvality jeho sluzeb proitér ci-
lové skupiny, tj. obany (jako zakazniky asta), ekonomické subjekty (investory, podnika-
tele) a samaejme také turistyéi ndvsevniky meésta.

Ve stejném materialu P. Rumpel (2005, s. 176) dadda® na zakladvyhodnoceni asi 50
projekis, které byly realizovany v 8inecku, Rakousku a Svycarsku, byly vyspecifikovany

tyto prioritni oblasti mistského marketingu:
Komunikace s cilovymi skupinami, zlepSeni publatians aimage n#sta.

Modernizace stského managementu a'@@eé spravy ve smyslu noveho stiizeni ve-
rejného sektoru (new public managementu a local gawiee), zlepSeni imagesstského
Uradu a ednili prostednictvim zlepSeni kontaktniho chovani pod heshesfejna sluz-
ba jako sluzba zakazriik"“.

Ekonomicky rozvoj, atrakce invesia investic a podpora podnikani, trh prace.
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Revitalizace @stského centra, utvani vzhledu @stského centra, rozvojdstského cen-

tra.

Zivotni prostedi

Obchod, zasobovani, gastronomie.

Doprava, dopravni obsluznost a dostupnost, parkbvan
Vzailani, Skolstvi.

Sport a kultura, volnyas, fithess, wellness a turismus.
Bydleni.

Konéni akci tzv. events marketing.

Bezpeénost,cistota, socialni exkluze.

ProtoZe neni mozné naplat tyto oblasti za pomoci nastiipkteré se dosudhné pouzi-
valy, zvySuje se pétba inovovat dosavadni postupy a piexity. Proto se nejen dsta
zaneiuji na nenici se paeby jednotlivych cilovych skupin, ale také naémy v kulturni,
hospodéské a dalSich oblastech, stejako Upravy v platné legislatly

Cile méstského marketingupotom ntizeme rozdlit na interni a externi. Zatimco interni
jsou spojeny fedevSim s obyvateli #gsta a tim, jak se identifikuji s danym mistem, jak
jsou spokojeni se sluzbami a rozvojem ty exterail jspojeny se snahami o str pow-

domi a atraktivity.

M¢éstsky marketing je neroziné spojeny se stalym ziskavanim informaci &sth cilo-
vych skupinach i padné konkurenci. D& sit, Ze se jedna o shromidvani potebnych
informaci, stanoveni cila prostedki k jejich dosazeni, které jsou naslédmunikovany

smérem Kk cilovym skupinam.

2.2 Marketingové prostiedi mésta

Pisobi v #m vedeni mist a obci, rozliSujeme jej na vimif a vrgjSi. Jedna se o souhrn
vliva, které misobi na misto jako celek a samigme také na jeho aktivity. Auz se jedna
0 populaci ve résté, ekonomické prostdi, chovani fedstavitel obce, pirodni a klima-

tické podminky, ¥du a vyzkum a dalsi.
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2.2.1 Vnit¥ni prostiedi mésta

Vnitini prostedi nesta je tvéeno zaprvé situaci organizace, ktera jgouana pedevsim
obecnim rozp&tem, @ijmy a vydaji, které zavisi na ekonomickém ptedf, na dotacich
ze statniho rozgtu i na mandatornich vydajich. Za druhé jsou to &inanci obce, tj.
obecniho tadu a instituci, které obecnfadl gimo fidi, a s tim souvisi i kvalita viiti
struktury organizace a kvalita vedeni obce jak&wcgHarasimova, 2009, s. 29).

2.2.2 VnégjSi prostiedi mésta
Je tvdaeno reékolika dilcimi prostedimi:

Demografické prostedi predstavuje velikost populace vestE, jeho socialni, fijimovou,
kvalifika¢ni, vékovou a vzdlanostni strukturu, ekonomickou aktivitujeho mobilitu. Pro
mesto je dilezité pochopit vyvoj svého demografického pfedti, tj. pokles a vzestup po-
¢tu obyvatel, jeho ficiny, tendence ve vyvojidkové a vzdlanostni struktury obyvatel,

zmeny ekonomické aktivity, ale také&dody migrace.

Ekonomické prostredi je tvoreno hospoddkou situaci statu, regionu i samotné obce.
Ekonomické prosedi regionu a obce ime na nisto pisobit @imo (prostednictvim da-
novych @ijma) i ne@gimo (vytv&enim pracovnichijezitosti, chovanim podnikatelskych
subjekfi). Naopak misto miZze k giznivému vyvoji ekonomického prastdi fispét reali-
zaci vhodné marketingové strategie. Oldegkonomické progedi vytvdi ramec pro pod-

nikatelské aktivity a wuje kupni silu, nakupni chovani a socialni slobyvatelstva.

Politicko-pravni prostiedi v ramci mistni spravy spolutuje chovani pedstaviteh obce.
Ramec jejich pravomoci a moznosti upéatinmarketingové koncepceipizeni obce je
dan zakony, vyhlaSkami aqupisy. Obec sama seibe aktivré podilet na utvideni prav-
niho prostedi v mezich svych pravomoci danych zakonem a igttvak atraktiveyjsi pro-
stredi pro malé a sdni podniky. Naopak obecufe vydavat také omezujici opeai,

kterymi lze chranit své obyvatele od migpivych disledii podnikatelskych aktivit.

Socialré-kulturni prost fedi zahrnuje kulturu, vz&ani, tradice nista, regionu, naroda,
rodinné vztahy, obecné zvyklosti nebo tak&mynhodnotovych preferenci. Spravné vyuzi-
ti historickych tradic, propagace kulturnich akatizanych udalosti ve st mize gispet
ke zvyraz®gni obce, odliSeni se od ostatnich obci, zvyazfeji konkuredni vyhody a
prildkani nav&tvniku.
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Piirodni prostiredi urcuje zakladni potenciél praizné typy podnikani a ovliwje roz-
hodnuti obyvatel i podniko jejich usidleni v danémd&sié. Do girodniho prosedi pati
umisgni obce v regionu, jeji velikost, klimatické podryn piirodni zdroje, dopravni
moznosti, uroveé technické infrastruktury, moznosti zapojeni do m&wdnich aktivitci

ekologické podminky.

Technologické prostedivychazi z obecného vyvoje&dy a techniky. Jedné se zejména o
vyuZziti poznatki védy a techniky prdizeni obce nap vytvorenim informg&niho systému,
vyuzitim komunik&ni techniky k propagaci &sta apod. (Jadkova, Vastikova, 1999, 20-
24).

Podle Kozla, Myn#ové a Svobodové (2011, s. 24 - 31) na dany subjaigvidla fisobi

vSechny vlivy okolniho progdi.

Demografické zrny zminuji nag. migraci obyvatel z vesnic dodst, ktera se zastavila a
dochazi staléastji k obrdcenému pohybu. Lidé migruji z regios vysokou neza#éstna-

nosti do vysplejSich regiof.

Po ekonomickych dale uvadji legislativni a politické vlivy. Mezi né zahrnuji zakony,
vyhlasky a pedpisy, kterymi stat zpravidla oclixge nejenom celospalenské zajmy, ale

také spatebitele a vyrobce.

Do dané oblasti mohou krairstatu, slozek mistni samospravy zasahovat takéarza-
jmova sdruzeni a svazy, ktera jsou nositeli zasidpdzadavi spol€nosti (fizna ekolo-

gicka hnuti, svaz na ochranu sigtiitele a dalsi).

Oblastprirodnich vlivi bezesporu ovlituje skuténost, Ze diky satasnym komuniké&
nim technologiim je s informacemi o této oblasgéziimena i Siroka ¥ejnost. Proto jsou
subjekty nejen postavenyaa fadu bariér, ale na druhou stranufippd ekologického

chovani maji v dich veaejnostilepsi image.

Autori za nezanedbatelnou konkuéenvyhodu, kterou ozrigaji slovem exkluzivni, ozna-
¢uji v oblastiinovaénich vlivi praw inovace a zavami novych technologii. Ty jsou spo-
jeny s rostouci vatdanosti obyvatel, vySSimitjpmy a moznosti zvySenych investic. Se
zvySenym zajmem o V2thni nafista i p@et €ch, ktgi preferuji zdravy Zivotni styl.
K nému pati nejen zdjem o biopotraviny a sport, ale bezespaké zajem o Zivotni pro-

stredi, které je obklopuije.
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2.3 Marketingovy mix

Podle Kotlera se jedna o soubor taktickych markgetnych nastraj, které firma pouziva
k upra¥ nabidky podle cilovych tth Zahrnuje vSe, co firma e udlat, aby zvysSila
zdjem o suj produkt. Mezi moznosti, které zname jako 4Fipg@roduktova politika (pro-
duct), cenova politika (price), komunik@ politika (promotion) a distrikini politika (pla-

ce). (Kotler, 2007, s. 70).

2.3.1 Marketingovy mix mésta

V tomto pipad se jednd o souhrn nasfipjkteré n¢stu umozni, aby se odliSovalo od
ostatnich. Prostdnictvim zvolenych nstiidja jejich realizaci nabizi svym obyvatel i
navstvnikam odliSny produkt nez jina &sta. Na zaklatizvolenych nastrdja strategii se

jednotre priblizi obyvateim mesta jako svym korym zakaznim.

Podle autorek (Jatkovda, Vastikova, 1999, s. 15-23) jsou prvky klashl marketingo-

vého mixu, tzv. 4P, nasleduijici:

Produkt (Product) — cokoliv, co obec nabizi na trhu a ma uspokajitgby zakaznik,

muze to byt statek nebo sluzba, ale tak&kaaimage.

Cena (Price)— ozn&uje hodnotu produktu, je vyjéeha ve ¥tSiné piipadi v perézich.
Distribuce (Place)— cesta doreni produktu ke kormmému spdtbiteli, jsou to @izné
distribwni cesty, kanaly, medanky.

Marketingova komunikace (Promotion) — komunikace managementu se zakazniky.

Do marketingového mixu ke 4P, avwbdu specifickych sluzeb, kteréésto poskytuje,
muzeme piradit dalSi3P: lidé (people), materialni prostedi (physical evidence) a pro-
cesy (process)Protoze v progedi nesta jsou sluzby vytiény a poskytovany vsemi sub-
jekty, které v 8m pasobi, do marketingového mixuésta paiti jeS€ osmy nastroj, a tim je
partnerstvi artnership).

2.3.2 Produkt

Produkt je obeahdefinovan jako vse, co tyionabidku na trhu. Podrofjnse jedna o fy-
zické gredmety, sluzby, udalosti, osoby, mista, instituce, aigace, mySlenky a jejich
raizné kombinace. (Skepa, Jezek, Jezkova, 2008, s. 108-109).
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Autori dale uvadji prehled vSeho, co tiZe byt za produkt gsta pokladano:

- Samospravneé #sto jako takové
Zde tvai produkt celé rsto se svymi firodnimi, historickymi, ekonomickymi, kulturni-
mi a socialnimi podminkami. Tyto podminky maji viia podobu a raz ¢sta a odliSuji ho
tak od ostatnich.

- Vetejné sluZzby poskytované ze zakona
Jedna se iepdevsim o poskytovani sluzeb, které nedokaze izggmikromy sektor. Jde
nag. o vystavbu a udrzbu mistnich komunikacéstekou hromadnou dopravu gstskou
policii, vefejné os¥tleni, uklid neésta atd.

- Nabidka ploch, pozeniik prostofi a nemovitosti ve vlastnictvidsta
V tomto @ipadt je mySlen zejména prod&jpronajem ploch, pozenik prostor a nemovi-
tosti k budovani gimyslovych zén, nakupnich a obchodnich center alpado

- Spole&enské, vz8lavaci, kulturni a sportovni akce organizovaristem
Tyto akce pinaSeji moznost vyuZziti pro na¥shiky i moznost prezentace a realizace pro
mistni podnikatele a zarovgsou i propagaci sta.

- Image mésta
Za nedilnou satast produktu résta je povaZzovana pozitivni image, jejiz budova@di m

Jo A

prispivat k iznivému fisobeni na obyvatele i nagghiky mesta.

2.3.3 Cena

V prostedi mést je mnoho produktna zaklad zakona poskytovano tzv. bezplkatmay.
socialni sluzby, stska policieRada daldich je cendwegulovana, &uz ¢ast&ns anebo
zcela, nap cena tepla. Wit si cenu ngsto miZe jen u vybraného mnozstvi komodit, jedna
se nap. o da z nemovitosti anebo prodej a pronajem poziemk

Jeho cena je podle (Slapa, Jezek, Jezkova, 2008, s. 110diena cenou pracovni sily,
nemovitosti, ndj@ cenou sluzeb, mistnimi dani a poplatky a vSemi produkty, které se

spofebovavaji v ramci produktu Gzemi, které by mohtosfpynamné pro cilovy segment

Stejni autéi dodavaji, Ze bez spojitosti s dalSimi marketingoivnéstroji neméa cena pro-
duktu sama o s@hpro uzivatele vyznam. Vzdy tedy musi vychazet zketdngoveé strate-

gie, odpovidat produktu a zaraveegmentu, pro ktery je nabizena.
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2.3.4 Dostupnost

Mésta maji k dispozici v této souvislosti ddzakladni moznosti, které distritni kanaly

vyuZivaji, jedna se o distriboi kanal pimy a nepimy.

Distribu éni kanal primy - mésta nabizeji své produktyimo, bez zprosedkovatel. Vy-
hodou takovéto ifmé distribuce je moznost lepSi kontroly nadisshbem poskytovani
sluzby a bezprogdni z@gtnd vazba od zakaznikktera ginasi organizacim informace o

pottebach, o jejich zénach a o tom, jak zakaznik vnima hodnotu produktu.

Distribu éni kanal neprFimy - mésta seii poskytovani svého produktu zpriestkovate-
lam. Hlavnim divodem je, Ze obec nedisponuje specifickymi zdrbpdnymi k poskytnu-
ti sluzby¢i produktu a sefi jejich vykon organizacim, které jsou schopny uy&eat da-
nou sluzbu efektivji. Jde edevSim o sluzby, které jsou poskytovany prembtictvim
soukromych organizaci nebo pri@stnictvim rozpoétovych a pispévkovych organizaci.
(Harasimova, 2009, s. 66).

2.3.5 Komunikace

Komunikaci, ktera je zakladem vSech mezilidskych vitamiZzeme chapat jako proces
scklovani a sdileni, ignosu a vyrény vyznant a hodnot, zahrnujici v SirSim vyznamu
nejen oblast informaci, ale také dalSi projevy alegky lidské aktivity, jako jsou formy
chovani, zbozZi, uthecké vytvory atd. Za fiedmét komunikace potom fizeme oznét
jakykoli vytvor (lidsky i girodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duSevni@gstavenyi
prezentovany jednou osobou nebo instituci a vnintaofiou stranou. A préuoto pred-
stavenic¢i prezentace aifpadna reakce druhé strany je chapana jako komemiK&oret,
1994, s. 18).

2.3.6 Lidé

Velmi dialezitou sodasti marketingového mixu aktualniho prastsky marketing jsou
lidé. Zakladem jsou pracovnici i&gné spravy, u nichz je kladerirdz nejen na kvalitu,
odborné znalosti a wni komunikovat. Vyznamnou roli sehrava i druharstrekterou jsou
uzivatelé sluzeb, jejich producenti, nositelé pagigarodeje i jedinci, ktié jsou po¥reni
Sitenim informaci. Nemenduleziti jsou obyvatelé &sta, jeho navsvnici i podnikatelé.
Ti vSichni ovliviiuji dojem, ktery si o ®stu vytva&eji dalsi subjekty. (Harasimova, 2009, s.

84-85).
21



2.3.7 Materialni prostredi

K materialnimu progedi nesta pati materialni prosedi Gadu. Podle Harasimové (2009,
s. 94) ma materialni prasdi Gaduci instituce d¥ podoby: zakladni a periferni.

Zakladni prostiredi zahrnuje jegtvngjSi a vnitni prostedi.

VnéjSi prostedi - zejména velikost a tvar budov, jejictiqali, dale znak, zréky, loga,
venkovni osutleni, materidly uzitéipvyrob¢, vchody, parkovi& atd.

Vnitini prostedi - uspéadani, kombinace barev, vybaveni, kanisié poteby, os¥tleni,
pomicky, klimatizace, ¥trani, vytagni a jiné.

Periferni prostiedi dotvai dojem, ktery si zékaznik uttiavstupem do zékladniho pro-
stredi. Mohou to bytirzné formuldée, mapy mista, jizdenka MHD, vstupenka do divadla,

parkovaci listek a dalsi.

2.3.8 Procesy

V piipact mésta se u procésedna pedevSim o poskytovani sluzeb. AtitS8korepa, Je-
Zek, Jezkova (2008, s. 116) tvrdi, Ze by tyto psgaeely byt zaloZené na principtizeni
vztahi se zakazniky tak, aby se vytehtrvaly vztah se zakaznikem a nasledna loajalita.

Navic by n¢la mésta provadt nejen jejich analyzu, ale také titoschémata a na jejich

vvvvvv

2.3.9 Partnerstvi

V piipact meést, jejichz produkt se sklddd z mnoha sloZek a pesto jednoduchy, roze-

znavameii formy spoluprace.

Podle zapojenych stran se jedna o tyto druhy pastirie verejna sprava a @danska veej-
nost, véejny sektor a soukromy sektor a tetitto mize byt partnerstvi mezi subjekty ve-
fejného sektoru (n@pmezi nesty, samospravou a statni spravou. {8ga, Jezek, Jezko-
véa, 2008, s. 116-117).

2.4 Marketingovy komunika ¢ni mix mésta

K tradicnim nastraim, které ndsto ke své propagaci vyuziva, fpaeklama, osobni prodej,
podpora prodeje a public relations. ProtoZze dockazivoji také v této oblasti, mezi tra-

di¢ni nastroje fibyly dva dalsi, pimy marketing a marketing udalosti.
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Pri komunikaci organizace s kanosti je kladen itaz na jednotnou marketingovou ko-
munikaci. Podstatna je jasna, konzistentnfeswdciva komunikace. VyuZzivaji se k tomu
nastroje marketingové komunikace — reklama, osptodej, fimy marketing, public rela-
tions a podpora prodeje. (Kotler, Armstrong, 200432-633).

Nize je zobrazeni komuni&aiho mixu podle Kotlera a Armstronga:

peclivé koncipovany komunikaéni mix

reklama N osobni
prodej

konzistentni, jasné

a presvedcive
informace o firmé
podpora public s
prodeje relations a jejich produktech
primy
marketing

Obrazekl. Pdivé koncipovany komunikani mix (Kotler, Armstrong, 2004, s. 633).

2.4.1 Reklama

Reklama pati mezi neésty vyuzivané komunikai nastroje. Progtdnictvim tohoto mar-
ketingového néastroje komunikuji své produkty tdky g oldané vyuzivali.

Za neosobni formu masové komunikace, kterd mal zgpogzornit na produkty, které &s-
to nabizi Siroké vejnosti a u niz ma vzbudit pozornost, ji ocame Foret (1994, s. 56).
Podle autorek (Jatkova, Vastikova, 1999, s. 95-97¢sta vyuzivaji tizné druhy reklam:

- Regionalni tisk nebo vlastni noviny, bulletinypdp
- Propagani materialy v informaénich centrech.
- Propagéni materialy turistickych atraktivit, investiich gileZitosti.

Podle zamteni na cilovou skupinu Skepa, Jezek, Jezkova (2008, s. 11&) ceklamni

materialy na vSeobecné a specialni. VSeobecnémeklanaterialy podavaji zakladni obraz
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o daném celku a jeho zajimavostectélWby byt striéné, gehledné, dopkné fotografie-
mi a obrazky. Specializované materidly se & na utitou konkrétni skupinu lidi nebo

organizaci, kdy se fize jednat o potencialni investory, turigtyartnery ngsta.

M¢sta dale ke své prezentaci vyuzivaji regionalniaratelevize. Plakaty, letaky, billboar-

dy i spoty v nidstské hromadné doprav

Nezbytnou sokasti jsou internetove stranky. Informace na nigdaji nejen zastupitelé a

obyvatelé nista, ale takeé turisté a riapotencialni invesio

2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej ksta probiha néastji mezi zangstnanci samospravy a zpriastkovateli
sluzeb. Jedna se sice o nakladngsghb komunikace, ale je velmi efektivniéMa jej fe-
devsim vyuZzivaji k ziskavani novych investanag. na veletrzich investinich gilezitosti.
Mezi vyhody pati nejen osobni kontakt, ale také posilovani vittahstimulace nakupu
sluzeb nebo dalSi spoluprace. (Iowd, Vastikova, 1999, s. 133).

2.4.3 Podpora prodeje

V této oblasti nista lakaji zakazniky prasidnictvim fiznych cenovych slev a akci rfag
pronajmu byt za nizSi najemné. Pobidkou pro potencialni invgstmize byt prodej po-
zemlka k podnikani za symbolické finani prostedky. S tim, Ze #sto nasled& ziskava
vySSi daovy vynos anebo nova pracovni mista pro své obleiaiBkdepa, Jezek, Jezko-
va, 2008, s. 95).

2.4.4 Public relations

» Public relations (dale jen ,,PR“je zanmerné, planované a dlouhodobé Usili vytwha

podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi orgesiai a jejich v&ejnosti*
Tak zni definice PRifjata v roce 1978 Institutem Public Relations.

Svoboda (2006, s. 1 PR definuje jako sociakhkomunika&ni aktivitu, jejimz prosednic-
tvim pasobi organizace (&sto) na vnitni i vnejSi va'ejnost se zarem vytvaet a udrzo-

vat s ni pozitivni vztah a dosdhnout tak vzajemm@rozungni a divéry.

~Public relations pedstavuji budovani reputace, dobrého jména firrjgjieh dlouhodobé

udrZzovani u #znych skupin vejnosti a stakeholdér V zavislosti na charakteru stakehol-
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derni rozliSujeme mezi jednotlivymi typy PR. Marketirggpublic relations jsou zadreny

na marketingové publikum a podporuji zejména dodaziéi marketingové komunikace.

Firemni public relations, tzn. yvejné vztahy, finafni a medialni PR, podporuji image fir-

my a jeji reputaci. Zvlastnim typem jsou internblpurelations, jez zajiji informova-

nost zardstnana a akciond:i a motivuji je ke spolupracRublic relations uplatiuji #adu

nastroji a médii, osobni i Ustni komunikaci, tiskové zpratiyemni reklamu, direct mail

az po vyréni zpravy“ (Pelsmacker, 2003, s. 317).

Druhy PR a cilové skupiny:

Firemni (podnikova) komunikace

Vztahy k zadgstnanam

Business-to-business (komunikace s dodavatelérati, partnery)
Sporebitelskd/produktova komunikace (o Zreavyrobku)

Politika (lobbovani)

Vztahy k mistnim org&aam a komunitam

Financni a investorské vztahy

Krizova komunikace

Ekologie/zivotni progtedi

PR v mezinarodnich vztazich

PR v nekomeni sfé'e/charita a dalSi(Vércak, 2004, s. 14).

PR je neplacenou formou propagace v masmédiich, jejiem je vytvéeni dobrych vztahs

verejnosti apod.

(Autori Skorepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 83) gvarkfunkce PR jsou nasledujici:

- Informani — podéavat zpravy vejnosti o @ni v obci
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Kontaktni — PR vytv vztahy ke vSem oblastem Zivota

Funkce image

Stabiliza&ni funkce

Harmoniz&ni funkce

Funkce zastupovani zajnflobby) — podpor&i odmitani navrh zakoni pii jedna-

ni se zastupci vladni ¥gnosti

Hlavni cile PRvidi Harasimova (2009, s. 79) &chtocinnostech:

budovani pozitivni image nésta

posileni identifikace obyvatel s&stem — #st patriotismu

zlepSeni fistupu k informacim o #s& a jeho spravnich a samospravnich institu-

cich

tvorba podminek pro uplatni pripominek a ndpadobcani

usili o optimalni komunikaci sta s véejnosti a o ¥asnou a objektivni informo-

vanost obani o chodu #@adu n#sta

Skarepa, Jezek, Jezkova (2008, str. 112 - 113) mewnhannosti v této oblastiadi vy-
davani vlastnich novin, zignovani informaci o st a jehoc¢innostech v regionalnim i
celostatnim tisku a dalSich médiichydqaani besed. Dale ve sponzoringu akci - kulturnich,
sportovnich i socialnich. Zmiji lobovani, prezentaci &sta na vystavach a veletrzich a

samozejnme prezentaci na internetu.

2.4.5 Marketing udalosti

DalSim samostatnym nastrojem komukikido mixu, ktery se postupekasu vymezil
z PR, je pra¥ marketing udalosti. Podle Harasimové (2009, s.j@® organizovani nej-
razrgjSich kulturnich, spol&nskych a sportovnich akci s nezisko¢okomerni orienta-
ci. Jednat se @iZe také o akce charitativni, kterymi sésto snazi zviditelnit i v mezina-
rodnim neritku acasté&ne i ovlivnit pozitivni vnimani své image Bezpodminéné nutna

pro tyto akce je podpora médii a dostateinformovanost mezi obyvateliésta.
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2.4.6 P¥imy marketing

Podle Jangové, Vastikové (2000, s. 136) je ob&arymezen jako fima adresna komu-
nikace mezi prodavajicim a zakaznikem, ktera pébpiostednictvim posty, telefonu, e-
mailu, televiznihai rozhlasového vysilani, novinéasopisi. Vyhodou gimého marketin-
gu je gesné zacileni na vybranou skupinu obyvatel, vyrazamaptaci sleni s ohledem
na individualni paeby a charakteristiky jedifdcze zvolené cilové skupiny a vyvolani
okamzité reakce danych jednotlivc

Tento trend firmycasto pouzivajitauz jako primarni marketingovytigtup nebo jako do-
plngk jinych péistupi. Stalecastji je piimy marketing pouzivan pro kontakt si[pe¢ vy-
branymi zakazniky, se kterymi je budovan &sha osob#jSi individualni vztah.

»Kromeé budovani znéky a image obvykle hledajirimé, okamzité a #nitelné reakce za-
kaznikd. (Kotler, 2007, s. 928) .
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3 KOMUNIKACE VE REJNE SPRAVY

3.1 Komunikace

Zakladem veskerych vztahmezi lidmi je komunikace. Proces, ktery je éledani, feno-
su, ale také o vysmé vyznanii a hodnot. Btom se nejedna jen o informace, ale zahrnuje

také nabizené produkty, reakce na vyrobek anelitsiu

Komunikace navic mize mit iznou formu. LiSit se bude na obchodnim jednaniow s
kromi anebo narad. Ve vSech fipadech se jedna o formy komunikace. Jejich prawad|
pribéh jsou odlisné. Dané formbude odpovidat nejen prosdi, ale také atmosféraii P
obchodnim jednani je ipdnostiovana serioznost aidéryhodnost, v soukromém rozho-
voru bezprogednost a oteenost, pi navstveé Giradu potom vstcnost a hodnairnost. Z
toho plyne, Ze pro komunikaci jeilézZita volba prosedi a vytvéeni paticné atmosfeéry,
se kterou je spojena i volba mista, jeho vybaugmiava zev&gsku a vystupovani partner
(Foret, 1994, s. 21).

3.2 Komunikace vearejné spravy s véejnosti

Dany typ komunikace se nese ve dvou rovin@gavinné a nepovinné komunikaceJisté
je, ze snahou komunikujicihoésta by ndlo byt hledani cesty, jak vést konstruktivni dia-
log mezi oldany, Gady a dalSimi viejnymi institucemi. Z hlediska komunikace je pro
meésto nesmiré dalezité sledovat zfinou vazbu, ktera by neita byt jen jednordzovou
zalezitosti, ale #a by byt sodasti systematického monitorovanie@ého migni. (Fore-
tova, Foret, 1996, s. 8).

Komunikace mezi atanem a viEjnou spravou i komunikace mezi organyejeé spravy

ma d\& roviny:

1. Rovina “povinné komunikace - je urcovana standardy chovani vyplyvajicimi z
prislusnych zakah vyhlasek a norem, které jgeba respektovat. Poskytuje byro-
kratickd "pravidla hry", omezeni, mantinely a samkje zarové zarukou pravniho
statu. Vytvéa predpoklady praiinnost veéejné spravy jako celku ada by umoz-
novat plnohodnotné propojeni s dalSimi strukturami.

2. Rovina 'hepovinné komunikact ktera neni oSeéena zédkonem, vychazi z tradic,
kultury, obecnych zvyklosti agalstav o sluSnosti, respektuje mistni specifika-a r
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aguje na konkrétni problémy. Pomaha nachézet gpalgesSeni, vytvéet (rozvijet

a upeviovat) ol‘anskou spolkénost. Na nepovinné komunikaci zalezi, zda zakony
nebudou obchazeny, mylmterpretovany, zda se nestanou zaminkou pro éikan
vani olrana. Na ni zaleZi, jak je skdte spole’nost demokraticka, zda vznika pro-
stor pro korupci a jestli dochazi ke zneuzivani indome. (Komunikujici nésto,

online).

Prvni rovina se tykd povinné a druha rovina nepa&ikomunikace. Zatimco v prvnim

piipads strany spolu musi komunikovat, v tom druhém korkace spéiva na jejich dobré

vili. Prav na nepovinné komunikaci bude zalezet, jestli arat partnery anebdigtanou

individualitami, které o spolupraci nebudou stat.

Za principy komunikace mezi ¥&nou spravou a vejnosti podle Institutu pro evropskou

politiku Europeum pait:

- Pravdivost, ktera je oztavana za hlavni pozZzadavek kladeny na informace,

- Aktualnost, zastarala informace se stava informapiavdivou,

- Srozumitelnost, ktera bude zaisa sprava formulovanymi informacemi praie-
né CS,

- Hodnowrnost je zajidtna @i uvedeni zdroje, \ejné spravy,

- Srovnatelnost je napina v gipad poskytnuti informaci k porovnani,

- Primérenost nastavarpposkytnuti adekvatni a skdt& pozadované informace.

Stejny zdroj dale uvaditprespektovani péeéb, moznosti a zvyklostifjemce dostupnost,
uchovatelnost, transformovatelnost, vhodné komuinikaastroje a formy, planovat ko-
munikaci a jeji formy, vetne vztahi s médii, realizovat komunikaci podle planu a tgke

vyhodnocovat. (Europeum, 2010).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

ZjednoduSena definice mezinarodni organizace, ksendsted'uje odborniky z oblasti
marketingu a marketingového vyzkumu ESOMARA, Zze Marketingovy vyzkum je na-

slouchani spatbiteli‘. (Kozel, Myn&ova, Svobodov4, 2011, s. 13).

Marketingovy vyzkum za systematickou identifikaglgr, analyzu, §eni a vyuZziti infor-
maci pro dely managementu v rozhodovani, které se tyka ifilkente areSeni problému a
prilezitosti v oblasti marketingu oz&ige N. Malhotra. (Malhotra, 2010, s. 7).

Zatimco Kotler definuje marketingovy vyzkum jak8ystematické planovani, shroniaz
vani, analyzovani a hlaSeni udag zjiseni jejich dilezitosti pro specifickou marketingo-
vou situaci, ped niz se firma ocitla (Kotler, 2001, s. 116).

VSechny definice s drobnymi rozdily popisuji mankgovy vyzkum jako soubatinnosti

a aktivit, které vedou k lepSimu pochopeni situaa@z podnik je anebo setxe ocitnout,

a které slouzi k tomu, aby se management v damgcsiinohl Iépe rozhodnout.

Rozdil mezi marketingovym vyzkumem aipkumem podle Foreta je nasledujici, zatimco
prizkum trhu je pedevsim jednorazovou zalezitosti, zjigici zvolenou vyzkumnou tech-
nikou aktualni situaci na trhu a poskytujici zadakan p-edevsim zakladni popis této
situace. Marketingovy vyzkum je naopak dlouheépdlpraci, kombinujici hnedékolik
vyzkumnych postdp uplatiujici nara’nejSi postupy statistického zpracovani, porovnava-
jici a vyhodnocuijici vysledky ziskang&iznych zdraj a dochazejici k hlubSim poznatk a
souvislostem.(Foret, Stavkov4, 2003, s. 13).

Podle Kozla se vifipac prizkumu jedné o jednorazovou aktivitu, kterd prohilidatSim
c¢asovém intervalu a némuje se tématu hlogp jako vyzkum, ktery zkouma vlastni trh,

jeho strukturu i Gastniky. (Kozel, Myn#ova, Svobodova, 2011, s. 13).

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Z n¢kolika na sebe navazujicich kioke sklada kazdy marketingovy vyzkum. Réitgej
muzeme primaré na d¢ hlavni zakladni faze vyzkumu, jedna se o f&gpgavnou a na-

sledrg fazi realiz&ni.
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Faze pipravnad zahrnuje definovani problému vyzkumu, fdowéni cifi a hypotéz vy-
zkumu, gipadreé také gedvyzkumdi pilotdz. Realizéni faze se pak zabyva samotnym
shérem dat a jejich analyzou a interpretaci. ((Kokgnarova, Svobodova, 2011, s. 73).
A podle Kotlera a Kellera (2013, s. 133), pokud byd marketingovy vyzkum spragn
proveden, je nutné, aby vyzkumnik postupoval vi zé&iadnich krocich:

- Definoval problém a cile vyzkumu

- Pripravil plan vyzkumu

- Sesbiral data

- Analyzoval data

- Prezentoval vysledky

- Doslo k rozhodnuti

4.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

V ramci primarniho vyzkumu pracujeme seéiha druhy dat — daty kvalitativnimi a daty
kvantitativnimi. Podle toho tak&lenime zakladni metody marketingového vyzkumu na
kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum. (Kozel, Mgova, Svobodova, 2011, s. 158).
Kvantitativni vyzkum je vyzkumn& metodologie, ktes& snazi data kvantifikovat &tSi-
nou pouziva statistické metody. Naopak kvalitativygkum je nestrukturovana, explora-
tivni metodologie vyzkumu zaloZzena na mensim vzokkera poskytuje hlubsi pochopeni
daného problému. (Malhotra, 2010, s. 138).

Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskangiitelnych giselnych dat — kvantitativni vy-
zkum se pta na otazku ,kolik?“. Kvalitativni vyzkuspiSe patra poifginach daného jevu,
shazi se zjistit motivy, mémi a postoje vedouci k ¢gittmu chovani — kvalitativni vyzkum
zZjistuje ,prac?” (Kozel, Myn&ova, Svobodova, 2011, s. 158-159).

Pritom kazda z obou metod mé sva pozitiva a negafim&kladnou stranku kvantitativniho
vyzkumu mizeme oznét mozné zobecami dat a jejich spolehlivost. Na druhé strday-
vaji ale kvantitativni vyzkumy povrchni.

Kvalitativni vyzkumy nabizeji lepSi porozeémi problematiky. Tento typ vyzkumu ale

muze byt ovlivien osobnimi preferencemi.
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4.3 Primarni a sekundarni data

Primarni data jsou shromdidvana pro specificky dgl. Jsou ziskavana preéstinictvim
vlastniho vyzkumu a slouzi vyhratlranebo pedevsSim pro poeby tohoto vyzkumu.
K jejich skeru je potom vyuzivana jedna Z& metod — pozorovani, dotazovani anebo ex-

periment.

Vyhodou takovych dat je aktualnost a konkrétnobér $rimarnich dat, je ale zdlouhgsi

a také naklad¥Si nez¢erpani ze sekundarnich utlajKozel, 2006, s. 67).

Pri ziskdvani priméarnich dat Ize vybirat ze dvou hiak nastraj — dotazniku a mechanic-
kych za&izeni. Ritom dotaznik se da oz&id za nejroz&ensSi nastroj s otazkami, které
jsou gedloZzeny respondentovi, a ten n& adpovida. RozliSujeme uz@né a otekené
otazky. Uzavené obsahuji vSechny varianty odpaily ze kterych si respondent voli sprav-

nou odpo¥d’. Na otevené odpovidéa vlastnimi slovy.

V piipact uzavenych otazek riteme hoviit o téchto typech: dichotomické, mnohowb
rové, likerto Skale, sémantickém diferencialu, Skatdeditosti, hodnotici Skale a Skale

nakupniho zarru.
U otewenych potom o slovnich asociacich, dalmréni \&t, piibéhi anebo obrazk atd.

Podstatna je také spravna formulace dotazu takji abgpondent rozusha nebyla pro &
zmate&na. Nemea dulezita je vhoda zvolena posloupnost dotazKotler, 2007, s. 421).

Sekundarni vyzkum pracuje s daty, ktera byla &jgtza jinym delem. Jedna se tedy o
néci primérni data. Tento postup byva v litetat@zn&ovan jako desk research. (Jackson,
2008, s. 18).

Muzeme konstatovat, Ze hlavni vyhoda sekundarniclspm#iva v tom, ze ve &Sine pii-
padi byvaji dostupna a daji se ziskat tzv. zinmdh zdrofi nagg. databaze konkurence.
Sekundarni data lze ziskat satfejax také z vejSich zdrofi, jedné se o jiz zwejréna
data, nap od statistickych adi anebo standardni zdroje — obchodni audity apautesa
net.

Kozel uvadi, Ze sekundarni data maji i sva omeZeakovym hlavnim limitujicim fakto-
rem mize byt gfedevSim skutaost, Ze se jedna o data, ktera byla sesbirariayza {Ke-
lem, proto ne vZzdy musi vyhovovat peltam konkrétniho projektu. (Kozel, Myoaa,
Svobodova, 2011, s. 55).
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Podstatna je také otazka relevantnostiesposti, proto by tta byt veSkera sekundarni
data zhodnocena, jestli jsou pro naSeégint vyhovujici. (Malhotra, 2010, s. 101).

4.4 Dotazovani

Jednd se o0 metoduésh dat, ktera je zaloZzena &to na gimé interakci mezi responden-
tem a vyzkumnikem — rozhovor; nebo na interakciime@, kdy se jedna o dotaznik. (Ko-
zel, Myn&ova, Svobodova, 2011, s. 175).

Techniky dotazovani seslil na osobni dotazovani, telefonické dotazovanliinerdotazo-
vani a pisemné dotazovani. (Malhotra, 2010, s..139)

Zatimco za hlavni vyhodasobniho dotazovanimiZzeme oznéit existenci zgtné vazby,
je také dlezité zminit, Ze tato technika ma nejvyssi nawstrodpo¥di. Osobni dotazo-
vani dlouhodob piinasi vysoce spolehlivA a pémé detailni data. Za nevyhodu se da
povazovatasova a finaini nar@nost.

Online dotazovéanipati mezi stéle se rozsijici techniky sbru primarnich dat, igdevsim
diky své jednoduchosti a také nizké raasti nacas a finance. Pozitivem této metody je
jeji adresnost, simym oslovenim dané cilové skupiny.

Nevyhodou je, Ze vyzkumnik nem& moZznost kontrolojagtym zmisobem byl dotaznik
vyplinovan — jeden respondentize vyplnit dotaznik vicekrat anebo v odpdich uvadt
chybné udaje. (Malhotra, 2010, s. 187).

4.5 Shbér a analyza dat

Tuto ¢ast marketingového vyzkumutieme oznét za zpravidla jeho nejdrazsi a nejdelsi
krok. Pra¥ v této chvili dochazi k oceéni spravi provedené fipravné faze. Pokud byla
provedena dadle, st&i se v této etapsoustedit pouze na jeji bezproblémovou realizaci a
tim padem se také snizuje riziko¢ekanych probléfn (Kozel, Myn&ova, Svobodova,
2011, s. 96).

Pred zpracovanim dat musi dojit k jejich kontroledatoargni chyb. Mize se jednat o vy-
bérové chyby, ke kterym dochazi, pokud je populaceozana na vydrovy vzorek, a také
chyby nevylBrové. Ty se daji dale rozlit na chyby tazatele — n#&flad Spatd zazname-
nané odpo&di, nespravné dotazovani apod.; a na chyby respesdenelogické odpadi,
neochota ke spolupraci, uvdd IZivych odpo¥di. (Malhotra, 2010, s. 86-87).
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Po provedeni kontroly dochazi k ndslednému kodostahitedy pevadni hodnot do no-
vych, nefasgji ciselnych, symbdl. Kdédovani pispiva k rychlejSimu aiphledjSimu
zpracovani (Foret, Stavkova, 2003, s. 82).

Samotna analyza dat je v $asné dob negastji provacna s vyuZzitim softwaru — nap
Excel, SPSSi Statistica.

4.6 Interpretace vysledki a rozhodnuti

V piipact interpretace se jedna depedeni vysledk analyzy do z&ru a nasledného do-
poruieni, které obsahuje nejvhagi reSeni zkoumaného problému. Cilem interpretace
dat je takové navrzeni vhodnych dopgmi, ktera usnadni zadavateli vyzkumu jeho dalsi
rozhodovani. Dopokieni by néla mit logickou strukturu, kteratipno vychazi ze zadani a
cila vyzkumu. (Kozel, Myn#ova, Svobodova, 2011, s. 143-144).

V ramci rozhodnuti, které je poslednim a &&mnym krokem procesu, se zadavatel vy-

zkumu rozhoduje, jak problénasit, a to na zaklg&dnterpretovanych vysledk
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je navrhnout efektivni komurikékamp& mésta Ostravy k tématu Zivotniho
prostedi, ktera bude mit pozitivni vliv na imagesta. Je koncipovana tak, aby byly zis-
kané poznatky z teoretické a praktiai@sti po jejich zanalyzovani aplikovany do projek-
tove casti.

Prace si klade za cil zjistit nejvhag®i komunik&ni kanaly a néstroje pro komunikaci
tématu, a to tak, aby bylo nejen zvySenodommi o specialnim ekologickém webusta,
ale zarove doslo k zlepSeni ekologického chovani obyvater&@st nagic jednotlivymi
cilovymi skupinami.

Pro dosazZeni cile prace budou vyuZity reSerSe plogth zdroj, analyzy primarnich a
sekundarnich dat, které si jizide nechalo zpracovatasto Ostrava, vlastni dotaznikove

Seteni, srovnani vystuptéchto analyz a nasledna syntéza dat.

5.2 Vyzkumné otazky

K dosazeni definovaného cile diplomové pratispdji poznatky z teoretickéasti a takeé

odpowdi na tyto stanovené otazky:

Prvni vyzkumna otdzka: Jaké jsou nejvhodwjSi komunikaéni nastroje pro komuni-

kaci vybraného tématu ve vztahu k obyvatéim mésta Ostravy?

Druha vyzkumna otazka: Jak je hodnocena komunikacenésta Ostravy v oblasti Zi-

votniho prostiredi obyvateli nésta?

5.3 Uéel prace

Zjisténi a opateni navrhovana v této diplomové praci budou implaimeana v ramci ko-
munikani strategie rsta Ostravy v oblasti Zivotniho présdi v obdobi od listopadu 2015
do dubna 2016. My by navrhnout nejvhodijsi komunik&ni kanaly a nastroje pro komu-
nikaci daného tématu ve vztahu k obyvatelmesta a zaroue vyhodnotit efektivitu ko-

munikace mista na dané téma.
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5.4 Vyzkum veiejného miréni

Pro potebu této diplomové prace byl zvolen kvantitativmizkum, ktery byl proveden
formou dotaznikoveho §eni, jenz je povazovan za nejraesgjSi zpisob skéru primar-
nich dat. Pouzita byla kombinace dvou metod — odmbdotazovani se strukturovanym
dotaznikem (metoda face to face) a formou CAWI pImgnim elektronického dotazniku.
V relativre kratkémcasoveém intervalu tak byla zaggia vysoka mira navratnosti odgev
di. Celkem 250 responddrtte ti zakladnich cilovych skupin zodpalélo 18 otazek, uza-
vienych a polootaenych. Jednalo se o otazky s jednou preferovanpowdi, ale také o

otazky s moznym vysem az 5 moznosti.
Shér dat se uskutail od 1. 2. do 10. 3. 2015.
Respondenty byli obyvatelé Ostravy v tomto gammuzi 47 %, zeny 53 %.

Z nich nelo zakladni vzdlani 11,4 %, vyteno anebo stdoSkolak bez maturity bylo 43
%, stedoSkolak s maturitou 32,6 % a vysokoSkotakylo13 %.

Vekove rozlozeni respondénprizkumu bylo nasleduijici:
18-34 let 35,2 %, 35-49 let 33 %, 50-65 let 31,8 %.

Od narozeni Zije v Ostrawcelkem 65 % z oslovenych jedindéntrt tretina, gesré 29 %
responderit Zije v Ostra¥ vic nez 10 let a z celkovéhodho dotazanych je 6 % obyvatel,

Sesbirana data prosla vizualni kontrolou, bylevpdena do datové matice a analyzovana
v elektronické podah Jednalo se o analyzu podle pohlagkw vzdlani i délky, po kte-
rou jsou respondenti obyvateli¢sta Ostrava. Kontingéni tabulky byly zpracovany v

programu excel.

Dotaznik s celkem 18 otazkami se Zéowval na nazor respondéma komunikaci résta v
oblasti Zivotniho progedi, vylEru komunik&nich kanal pro toto téma, déle na jeden
z vyuzivanych komunikanich nastraj mésta webové stranky dychamproostravu.cz. Otaz-
ky byly orientovany také na zji&ti aktualniho nazoru respondémta Zivotni prosedi,

které ma dlouhodoby a nezanedbatelny vliv na inmaggta Ostravy.
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PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA OSTRAVY

6.1 Ostrava ma jedno z nejhorSich ovzdusSi v republice

PrestoZe se v poslednich 20 letech Ostrava dynamayiji a prongiiuje, na jejim vni-
mani vlastnimi obyvateli, lidmi z okolnichast i celéCeské republiky se tohdkifis ne-
meni. Ostrava je stale vnimana zejména jakstmhorniki, cerné Spiny a nedychatelného
vzduchu. To, Ze se Ostrava dlouhodiplotykd se Spatnym stavem Zivotniho piedt, mé
fadu divodi. Jednd se o nasledek dlouhodobé devastace Zigopmdstedi v regionu,
pomalé modernizace zastaralych technologiiivnyslu, rostouciho pitu dopravnich pro-
stredkii a nizkého posdomi obyvatel o ekologickém chovanitegevsSim o vytami byt

a doni tuhymi palivy. Ostrava prostdnictvim vyzkuni prabéZzrné mapuje, jaky je pohled
obyvatel n¢sta na problematiku Zivotniho prieti, jak se postupeiasu vyviji a samo-
ziejme jak se d#& snahy o postupnou zmu jejich pohledu. Pracuje na pozitéi image

ve vztahu k olamim mesta, regionu, republiky i turigiz jinych zemi.

6.2 Historie mésta Ostravy

1267 - prvni zminka o Ostrav pisemné zasti biskupa Bruna

1782 — zahajenéiby uhli

1828 — zaloZeni héitpozdjSich Vitkovickych Zelezaren

50. - 80. léta 20. stol. - rozvajakeho ptimyslu, tzv. ,Ocelové srdce republiky”
1994 — posledni vygené uhli na Uzemi¢ata

1998 — ukoteni vyroby suroveho Zeleza ve Vitkovicich

2009 — definitivni napojeni na datni st’

2012 — dokodeni prvni¢asti revitalizace Dolni oblasti Vitkovic

6.3 Geografie mésta

Ostrava jefetim nejwtsim mistemCeské republiky. LeZi sicedlenitém terénu Ostravské
panve, coz mé vliv na kvalitu Zivotniho priesti ve ngst¢, ma ale vyhodnou strategickou
polohu. ¥li ji 360 km od hlavniho &sta Prahy, nachazi se 310 km od \jdke statni
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hranici s Polskem je to od hranicgsta 10 kilometi a od slovenské hranice je vzdalena 50
kilometra.
6.4 Pocet obyvatel Ostravy

Atraktivita Ostravy spéiva v jeji vlastni jedingnosti. Ma strategickou polohu, disponuje
Uzasnou atmosféroutpnyslovych lokalit, nabizi kvalitni sluzby a vydpu infrastrukturu.

Je centrem Moravskoslezského kraje. Ma 293 269 aibiwW Ostra¥ Zije navic 9,6 tisic

Cizingd.
Ostrava - pocet obyvatel celkem (zména
celostatni metodiky - pocet obyvatel zahrnuje odr.
2006 cizince s povolenym pobytem)
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Graf 1. Ostrava — get obyvatel (Zdroj: MMO, 2015).

6.5 Symboly mésta

»Mésto ma pidelen znak a vlajku. Pro jejich grafické znazémhje urcujici jejich platny

popis (blason).

Barvy n¥sta jsou modréa a bila (Ostrava, 2015).

6.6 Heraldicky znak mésta

Prvni zminka o Ostr&vse objevila v pisemné z#vbiskupa Bruna ve 13. stoleti. Dlouha

staleti se nasledmmeésto prezentovalo pragidnictvim svého heraldického znaku. V sou-
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casné dob se pouziva pouzeripoficialnich gilezitostech. Zajemce o jeho pouZziti musi
ziskat souhlas rady dsta. K prezentaci Ostravyipsportovnich, kulturnich a jinych ak-

cich, se pouzivéa logo &sta.

Popis znaku: Y modrém Stétna zeleném travnikurdbrny kizi v poskoku se zlatym sedlem
a cervenou pokryvkou, provazeny vlevo n@platou 1izi se zelenymi kaliSnimi listky a
cervenym semenikem. @vpdu ostravského znaku existugkalik verzi. Jednou z nich je,
Ze figura bilého kahby mohla byt izjme symbolem tranzitni polohyésta. Jak znamo,
vedouci z Baltu k Dunaji a poté do dalSich misolyr DalSi verze hovbo tom, Ze figura
kor¢ byla prevzata pravépodobr z rodového znaku prvniho fojta gepre lokatora Mo-
ravské Ostravy. #e v erbu byla dopéma pozdji, za olomouckého biskupa Stanislava
Thurza (1497-1560). Kazdy ostravskystsky obvod ma 8yznak, coZz vychézi i ze skiite
nosti, Zze az do prvni poloviny dvacatého stolefd bgda dneSnich #stskychcasti samo-

statnymi obcemi. Existuje takékolik powsti o tom, jak dostala Ostravaigznak.”

o
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Obrazek 2. Heraldicky znak Ostravy (Ostrava, 2015).

6.7 Logo

Dlouha léta ve své moderni historii pouzivala Qstrk své propagaci pouze heraldicky
znak a byla jednim z poslednich velkychst které nerlo své logo. ProtoZze nebylo vzdy
mozné a vhodné pouzivat k prezentaci modernibstarznak se §brnym korgm v po-
skoku, rozhodlo vedeni Ostravy v roce 2005 o vydgnaglvoukolové sosgke, do které do-
razilo pres 150 navnin Prestoze do druhého kola postoupilo deset nejlegdiati, nako-

nec zadna neziskala dostateu podporu.

V roce 2007 se Ostrava s poZzadavkem na tvorbudabaS (Jednotného vizualniho stylu)
na zaklad referenci obratilaiimym zadanim na Studio Najbrt, s. r. 0.
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Na za&atku roku 2008 byla uz&na smlouva o dilo a v prvni polo¥inoku schvalili za-

stupitelé jeden zghi predloZzenych navith Ostrava !!!l.

OSTRAVA!!

Obrazek 3. Logo ®sta Ostravy (Ostrava, 2015)

Do konce roku 2008 vypracovalo Studio Najbrt cedgidn manual. A postuprbyly jed-

notlivé kroky realizovany.

Studio Najbrt vzniklo v roce 1994. Vytkiécorporate identity, informii a orienténi sys-

e

v Karlovych Varechiada filmovych a hudebnich plakatogo PPF a napmeésta Prahy.

6.7.1 PouZzité vyrazové prostedky

Studio Najbrt pro logo Ostravy zvolilo p@mmé novy jednozn&ny font s nazvem Gotham.
V logu jsou pouzityfi vykii¢niky. Ty uz nepat do fontu daného pisma, jsou dtzohy

L

Jucne®.

Barvy (swtld a tma¥ modrd) vychazeji z heraldického znakésta.

6.7.2 Podstata loga

,Ostrava je moderni tisto, které se dynamicky rozviji. Pelbuje se zbavit naleplkierné-
ho mésta spojeného s hornictvim. iDae v #m kulture i sportu.” | takové bylo zadani,
které ged zhruba sedmi lety dostalo Studio Najbrt. Podminkylo pouziti barev, které
k Ostraw historicky pati.

Ucelem bylo vytvdit logo, se kterym se ¢hné nista ztotozni, budou se kmu hra hla-
sit a &Zr¢ jej pouzivat.
Ostrava netrpi komplexem m#&ennosti. Naopak, édané nsta se k svémuupodu hrd

hlasi. Ztoto#uji se i s vyki¢niky. UZivaji je v nazvech akci, spotmsti, na svych webo-
vych strankéch i v korespondenci, kterodad@m vedou.
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Velmi odvaznym, ale rozhodme neuskut@itelnym ganim je navrh po dité dok& pou-
Zivat jen fi vykii¢niky z loga, které by byly jasnou zfk@u mésta Ostravy (jakoreba faj-
fka v pripact spol€nosti Nike).

6.7.3 Jednotny vizualni styl (JVS)

Souwasti dodavky byl i graficky a design manudl, ktepgcifikoval vyuZiti loga, pismo,
barvy atd. Na jejich podkladu byly vytieny webové stranky, vizitky, hlaskové papiry,
znaeni budov i reklamnifedngty.

Noveé logo se tykalo i vSech obviodiady méstskych spolénosti.
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7 SROVNANI DAT Z ANALYZ

Ostrava je prezentovana v médiich jako jednoigtra nejhorsim ovzduSim v EvibgPo-
kud média informuji o smogu, vetgine pripadi si vybiraji pra¢ Ostravu, ktera je z&t
Zovana &kym pfimyslem uz zhruba 150 let. V OsttavdoSlo od roku 1990
k vyznamnému utlumwikého ptimyslu. Imisni zatizeni izemi se néye snizilo razant-
n¢ a pozdji dochézelo k jeho pozvolnému sniZzovaniedib se vyznéuje vysokou husto-
tou osidleni, dopravy a koncentragzmych drulid primyslu. Disledkem toho pé#t Ostra-
va mezi tzv. oblasti se zhorSenou kvalitou ovzdB§isrovnani vyvoje emisi v minulosti
se sodasnosti, vidime vyznamné zlepSenéktlejsi ,Oceloveé srdce republiky” se postup-
né promenilo v moderni zelené &sto, které seied dvaceti lety zbavilo hornictvi a zZme
¢asti hutniho pimyslu.

Vyvoj emisi TZL (REZZO 1)

70 000

60 000
50 000
40 000
30 000
20 000
10 000
fo) I = == ] = =

1980 1985 | 1990 | 1995 & 2000 2005 2010 207 2012
Emise TZL (t/rok) 65301 65793 35305 11351 2636 2141 1629 1062 | 929

t/rok

Graf 2. Vyvoj emisi TZL (Zdroj: MMO, 2015).

PrestoZe se za poslednich 30 let zhruba 40x sniziozstvi tuhych zn@Stujicich latek

v ovzdusi v Ostray a nmesto pravidel komunikuje data z historickych srovnani, a to ne-
jen prostednictvim vlastniho ekologického webu, respond@tu se stavem Zivotniho
prostedi stale velmi nespokojeni.
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5. Jste spokojen/a se stavem Zivotniho
prostredi v Ostravé?
a) velmi
spokojen/a; 0,0%

b) spokojen/a; 6,6% () spize

spokojen/a;
,6%

Graf 3. Jste spokojen/a s Zivotnim pfedtm v Ostra¥? (Zdroj: vlastni zpracovani, 2015).

K nejméré spokojenym cilovym skupinam gaZeny, u nichz fedpokladame atsi citli-
vost k danému tématu, daléestosSkolaci a respondenti, Ktev Ostra¥ bydli vic nez 10

let. Téma Zivotniho prosdi povazuji zaidezité, oznauji ho za celoréni problém nista.

Stejre jako se promuje piroda, utvéi se také nazor obyvateldsta, regionuCeské re-
publiky, ale i zahradi o tom, jaka Ostrava vlastrje. A nejsou nutné slozité vyfty a
vyzkumy, abychom si dokazali édomit, jak slozity je boj s desitky let zazitymestoty-
py.

Rok 1995 2000 2005 2008 2009 2010 2011 2012
TZL
(prach) 11 351 2636 2141 2035 1478 1629 1062 929
S0O2 31831 14754 16533 11938 10393 10193| 10476] 10130
NOX 15334 13448| 13939] 11561 9594 | 10434 92% 9124
CO 160771 73729 76006 63397 39863| 48839 54362] 49099

Tabulka 1. Emise hlavnich zfi&ujicich latek (Zdroj: Faktografické listy MMO, 20]14.
84, vlastni Uprava).
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Ke snizeni mnozstvi vSech typivadnych Skodlivin doSlo nejive skoko¥ na gelomu
tisicileti a k dalSimu postupnému snizovani v uplyoh letech. Jednotlivé limity jsou

kazdy rok o Bco nizsi.

KdyzZ je tedy pozitivni vyvoj resstem ptibéZzné komunikovan, a to nejen formou tabulek
s historickym srovnanim na strankach dychamproasica, ve faktografickych listech,
které kazdordné mésto aktualizuje a zwejiuje, ale také na tiskovych konferencich a pro-
strednictvim tiskovych zprav, vyviji se stejnymiaspbem také néazor obyvateksta na
stav ZP v Ostrai?

Jak vnimate soucasny stav ovzdusi na Ostravsku ve srovnani se stavem pred 10-ti lety?

msoudasny stavje LEPSI nez ped 10ti lety soucasny stavje STEINY jako pred 10ti lety msoucasny stav je HORSI nez pied 10ti lety
Jak wnimate soucasny stav ovzdusi
na Ostravsku ve srowmani se stavem 34,3%
pred 10-ti lety?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jak vnimate soucasny stav ovzdusi na Ostravsku ve srovnani se stavem pred 5-ti lety?

msoucasny stavje LEPSI nez pred 5ti lety soucasny stavje STEINY jako pred 5ti lety msoucasny stavje HORSI nez pied 5ti lety

- -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jak wimate soucasny stav ovzdusi
na Ostravsku ve srownani se stavem

pred 5-ti lety?

~ I {esmnd Respond & Co, s.1.0. M Hladnovska 1255/23, 710 00 Ostrava 10 M www.respond.cz M Respond Slovakia, s.r.o. M M.R.Stefanika 1, 010 79 Zilina ™ www.respond.sk

Graf 4. Jak vnimate soasny stav ovzduSi na Ostravsku ve srovnani serstpiesl 10

lety? (Zdroj: Respond 2012).
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13. Pfipada vam stav zivotniho prostredi v
Ostraveé lepsi anebo horsi nez pred 5 lety?

Graf 5. Ripada vam stav zivotniho prostli v Ostra¥ lepSi anebo horSi neZea 5 lety?

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2015).

Pri porovnani dvou graf které hodnoti odpa@di responderit v roce 2012, a 2015, vidi-
me, Ze se v fibéhu fi let zhorSil jejich nazor na stav zivotniho presii ged gti lety a v
souwtasnosti, a to docela zas@édZnamena to snad, zesato dava svym obyvateh malo

informaci?

Ke komunikaci nista na dané téma piataké informace o vlivu jednotlivych zdfopa
jeho Zivotni prosedi. Zatimco v roce 2009 byla s@sti vystug o zivotnim prosedi
v Ostra¥ skute&nost, Ze vliv na jeho zd&teni maji £ zdroje, a to zhruba wetinovém
ponmeéru mezi dopravou, gmyslem a lokalnimi topenisti, v roce 2014 po deépininfor-

maci z provedenych studii se komunikace na ténmitam

Doslo k Upra¥ nejen pétu zdroji, které maji vliv na stav zivotniho présdi ve ndsté, ale
také udavany po#n zngisténi. Hlavnim zdrojem jsou lokalni toperiishasledovana pr

myslem regionalnim a zti§ténim z Polska a dopravou.

Zaregistrovali znsnu také respondenti, anebo jsou ve svém nazoruduns?
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Co je, podle Vaseho nazoru, hlavni pfi¢inou zhorSeného ovzdusi na Ostravsku?
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Graf 6. Co je podle vaSeho nazoru hlavtikipou zhorSeného ovzdusi na Ostravsku?
(Zdroj: Respond 2012).

10. Co nejvic znecistuje Zivotni prostiedi v
Ostravé?

primyslové . .
podniky v Polsku; jiné; 3,8%

28,4% '

Graf 7. Co nejvice zr&tuje zivotni prosedi v Ostrag? (Zdroj: vlastni zpracovani,
2015).

pramyslové
odniky na Uzemi
ésta; 74,0%

vytapéni
bytovych a rod.
dom( tuhymi
palivy, ptip.
odpady; 47,0%
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Ve tiiletém srovnani se vliv pmyslovych podnik snizil o 11 %.
V piipact osobni a ndkladni dopravy se jedna o pokles o 6 %.
Za ti roky doslo k naistu o 5 % u lokalnich topertis

Respondenti ve svych odpmlich za sledované obdobiéin také mensi vyhrady

k polskému pimyslu, a to o zhruba 2 %.

PrestoZze se z#émil obsah komunikovanych informaci, da se konsttove v reakcich
oslovenych obyvatel Ostravy se tatoérra projevila jencasténé. Pramysl| zistava na vr-
cholu pomysiného Zeéftku, prestoze podle provedenych studii maji #&ivvliv na stav

Zivotniho prostedi ve ndsté lokalni topenist, tedy zastaralé kotle v rodinnych domcich.

Jen zasti tedy doslo k Upr&vvnimani respondeintproblematiky Zivotniho prosdi
v Ostra¥. V souvislosti s prezentovanymi informacemi jedmate strategickych témat
meésta se nabizi otdzka, zda sesmity vystupy meédii, které hraji nezanedbatelnou pél

utv&eni nazoi verejnosti?

MFD — 7. 4. 2009 uvedla &tAnku ,Magistrat uz vi, co Skodi ostravskému ovzZdo&sle-
dujici informace: Yime, jak gsobi zdroje zn#&Steni na kvalitu ovzduSi v Ostrav.po
snizeni vlivuA hlavnich zdraj zneisteni — przmyslovych podnik dopravy a lokalnich

topenis...

Stejné noviny o § let pozdji — 6. 2. 2014 &lanku ,Miliardy, na réz jsou @které kominy
imunnf uvedly: ,Mezi hlavni problémy nejen ostravského ovzdu&i fmdii lokalni to-
penis¢ a pak hlava primysl v Polsku. Zatimco ten ,nas" cpe do ekologizaegch pro-

vozi miliardy, polské podniky nic takového ékegii.”

Podobny posun fiteme zaznamenat i u dalSich regiondlnickerigth médii. V anoru
2014 Moravskoslezsky denikélanku ,Kazdy ntize gispét* autorka napsala: ,..legisla-
tivci jeSe nedospli k tomu, co vi i v Ostrav TotiZz Ze vyznamnym zdrojem csteni nej-
sou davno jen tovarny, kde museli investovat dbnigogii, jinak by je zaeli. Ani jen
automobilova doprava. A dokonce ani to Polsko, @ldici kominy lokalnich topemis
Vzhledem k jejich pitu nejde o zdroj zanedbatelhyPriloha P 1.).

Na komunikaci mista v oblasti Zzivotniho pragidi mohou fisobit tizné vlivy. Zajimava je
nagiklad role p@asi. To ma v zimnim obdobi¢téinou velmi negativni vliv na stav

ovzdusi v Ostray Ovzdusi je fitom zasadni sloZkou Zivotniho priedi. Je protoigkva-
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pivé, Ze v zimd roku 2014 sehrélo gasi veskrze pozitivni roli. Mirny pbeh zimy se pro-
jevil naprosto zasa@n Zatimco v roce 2012 trvaly smogové situace naaWsku zhruba
600 hodin, nejhorSi vyhlaSena smogova situace iemagneustoupila po celé obdobi od
28. ledna do 16. Unora, v roce 2014z@me mluvit pouze o desitkach hodin. Jedina vy-
znamna situace byla zaznamenana od 4. do 8. pec2dict. CHMU, 2013, 2015).

,DA& serici, Ze padasi melo letos v zimnim obdobi vyrazmetSi vliv na kvalitu ovzdusi

v Ostra¥, nez vSechna technologickd ofati dohromady iekl 17. 4. 2015

N

v telefonickém rozhovoru autorce této prace nebaespert na ovzdusSiidiBilek.

Jak setasto stava, lidé odmitli opustitigypohodire zakdergny pohled na Zivotni pras-

di v Ostra¢ a fakta v podstatignorovali. Zda se, Ze nejm&mpruzré na tuto zminu

v ramci sledovaného tématu zareagovali respondejitih nazor se naopak jésthorsil a
situaci [fed pti lety hodnotili pozitivigji nez sodasnost. To ovSem otevira novy obzor
v této diskuzi — pro si tedy lidé viasté s€Zuji? Neni to, sihlédnutim na prokdzand fak-
ta, do znané miry jen setrvaost a povahovy ry€echi — neustéla chronicka nespokoje-
nost? Pak je ovSem velmi obtizné uz jen informaviktech, natoz pak usilovat o nu

vefejného mikni a image résta Ostravy.

KdyZ tedy stavu ovzdusi, které je zasadni sloZkeatidiho prostedi, takto razanthpo-
mohlo p&asi, jak na & reagovali noviné v poctu svych otdzek na dané téma a P&tan

poétem vydanych tiskovych zprav ve sledovaném obdobi?

Rok 2012 29 37
Rok 2014 16 23
Tabulka 2. Péet TZ a dotaiz novinat 2012/2014 (Zdroj: vlastni zpracovani, 2015).

Jak je z tabulkyizjmé, doslo v roce 2014 nejen k snizenftpalotai novinda na téma
ZP, ale také wsto vydalo méatiskovych zprav. Zivotni progdi by na zakladtschto ¥i
ukazatel mohlo byt méa pakivym tématem nezidve.

Cetnost vystup o Zivotnim prosedi v médiich zkoumala také analyza, kterou p#stm
Ostrava vypracovala speéleost Media Tenor. Z ni je patrné, Ze ve dvou sladgeh ob-

dobich, se v televizich a ttych médiich objevil zhruba stejny qa pispvka.
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Rijen 2010 — kezen 2011 (531)
Rijen 2011 — Bezen 2012 (535)
Zatimco na pelomu let 2010/2011 byl patnnasledujici: pozitivni 5 %
neutralni 56 %
negativni 39 %

o rok pozdji, na prelomu let 2011/2012, doslo k mirnémutsin pozitivnich zprav na 6
%, 52 % zprav bylo neutralnich azvysil se péet negativnich informaci na 42 %.(P¥i-
loha P II).

Média se problematice zivotniho priasti v Ostra¥ ve sledovanych obdobicknovala ve

zhruba stejné nmé. Steji jako respondenti se o téma zajimali a byli ve Bwstupech

kriticti. Mezi novindi, kteti o problematice psali, jsou na prvni&tyiech mistech Zeny.
(Priloha P 11).

Coz by mohl byt dalSi z ukazaieke jsou Zeny na dané téma cifjii nez muzi.

V fads velkych nest, a to nejen Ceské republice, dochazi k poklesu¢fpoobyvatel.
Podobnym procesem jako Ostrava si proSléada dalSich. | f@s aktivni politiku,
zlepSovani zivotniho prastdi, podpory sportu, kulturygdy a vyzkumu, je p&et obyvatel

Zijicich v Ostra¥ stale niZsi.

Obéané CR Cizinci

stav ke dni do 15 let nad 15 let celkem Celkem
1991 0 0 330 819 0
1992 69 921 262 678 332 599 0
1993 68 681 263 047 331728 0
1994 66 721 263 607 330 328 0
1995 64 468 265 375 329 843 0
< 1996 62 951 265 711 328 662 0
> 1997 61 562 265 304 326 866 0
< 1998 59 409 264 485 323 894 0
ID_: 1999 55982 265 314 321 296 0
m 2000 53979 265 800 319 779 0
O 2001 52 744 266 005 318 749 0
2002 52 080 266 348 318 428 0
2003 51 250 265 436 316 686 0
2004 47 901 267 095 314 996 0
2005 46 799 266 725 313524 0
2006 45 922 266 162 312 084 7 308
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2007 44 318 265919 310 237 8 434
2008 43 532 264 544 308 076 9291
2009 39 841 265 926 305 767 10 600
2010 39 801 263 973 303 774 10 666
2011 39 790 260 685 300 475 9 964
2012 39511 256 531 296 042 10 062
2013 39712 256 812 296 524 9 495
2014 39729 254 906 294 635 9 463
2015 39 815 253 454 293 269 9 650

Tabulka 3. Vyvoj pétu obyvatel v Ostrav1991 — 2015 (Zdroj: MMO, 2015).

Skute&nost, Ze se et obyvatel Ostravy sniZuje, oviivje celafada sotiasnych trendl,
nizSi p@&et dti v rodinach i odchod obyvatel z velkychesh do okolnich obci anebogst
hovani se za praci do regigrkterym se v této oblasti tldépe.

Po zvéejréni posledni statistik¢'SU v leznu 2015 o pohybu ptu obyvatelstva v roce

2014 média naerstw zverejnéné informace reagovala takto:

MFD — Moravskoslezskému kraji ubylo 4156 obyvatefSinou se odghovali. Ostrava
piiSla loni o 1453 svych obyvatel. &t lidi opousjicich okres Ostrava - &sto klesl na
meére nez polovinu. Zatimco v roce 2010 rozdil mezi lidkteri se gist¢hovali a odstho-
vali, ¢inil 1755 lidi, loni to bylo 849 obyvatel.

MSD — Moravskoslezskému kraji loni ubylo 4156 obwplacoz je nejvice z celé zém
NejvetSi podil na Ubytku obyvatel v krajido s&hovani — odshovalo se o 3038 lidi vice,
nez se fistthovalo. O nejvice obyvateligly okresy Karvina a Ostrava. V tomto okrese
Zilo na konci roku o 1234 lidi mémez na jeho z@tku. (Riloha P Il1).

Média na sniZujici se pet obyvatel nista reaguji informaci, Ze restjSim divodem pro
jejich odchod je shovani. Jaky hlavnitdvod budou uvaét respondenti ve svych odpsv
dich?
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18. Chtél/a byste se z Ostravy odstéhovat? Z
jakého davodu?

ano, nedostatek
prace; 10,8%  ano, $patné
ovzdusi; 4,0%

ano, jiné divody;
13,2%

Graf 8. Chil/a byste se z Ostravy odibvat? Z jakéhoivodu? (Zdroj: vlastni zpracova-
ni, 2015).

Jen zhrubarétina dotdzanych se chce 2sta odsthovat a pouha 4 % Kili stavu Zivotni-
ho prostedi. Vice nez polovihresponderit se v Ostra¥ libi anebo ve kst chiji zistat,

protoZe s réstem spojili suj osobni i profesni Zivot.

Zivotni prostedi jako dvod pro odchod z #sta nefasgji uvackli muzi a lidé se zaklad-

nim vzdlanim.

Zeny a respondenti z cilové skupiny 50+&asgji zustavaji, protoze maji v Ostré&vzy.

zapustné kaeny.
V regionu se libi nejvice vysokoSkotak, Zzenam a cilovym skupindm 35+ a 50+.

Celkem vysokou miru nejistotyippdpowdi na otazku, jestli by se afitods&hovat z Os-
travy, uvedli také nejmladsSi z respondent

Respondenti v OstrévvétSinou chiji zastat, to ale neznamena, Ze nedniiajeji pro-
bléemy. Kron# Zivotniho progdiedi a nezagstnanosti také kriminalitu. Ve vSecteth ob-
lastech pat Ostrava nacelni mista negativnich statistik. Je spojovanadsija
z nejhorSich ovzdusi v Evrépprestoze doSlo k razantnimu zlepSeni, pibolae ji snizit
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nezandstnanost, ale stale je nacipérem, kteryCeska republika ma a mira kriminality je

srovnatelna pouze skterymi obvody Prahy a Brnem.

Také tato témata #sto pravideld komunikuje prosednictvim tiskovych zprav a tisko-
vych konferenci. K vystupmn o sniZzovani p&iu trestnychcini na Uzemi résta pouziva
také vlastni komunikani kanaly. Hlavnimi nositeli informaci jsou potdeditel nestského

feditelstvi B°R v Ostra¢ aieditel méstskych straznikve mest.

Podob#r pracuje s informacemi o vyvoji ptu obyvatel ve réste.

2. Co povazujete za negativni v Zivoté a fungovani mésta Ostrava za
25,0% posledni 3-4 roky?
Uvadéno spontanné na 1.misté

22,0%
TOP 10 negativnich prvka/udalosti v Ostravé

20,0%
17,8%

15,0%

total 4m2014
10,8%
9,8%
10,0% > OSTRAVA

5,0%

2,0% 1,8% 1,8% 1,8% 1,6% 1,4%
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Graf 9. Co povaZzujete za negativni v Zivat fungovani résta Ostrava za posledni 3-4
roky? (Zdroj: Respond 2014).
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3. Které z predlozenych oblasti je potfeba urgentné Fesit a musi patfit mezi

80,0% rozvojoveé priority meésta?
TOP 15 oblasti na které se je potreba urgentné zamérit z pohledu obyvatel
70,05 68,2% Ostravy
60,0%
50,0%
45,3%
40,7%
40,0% total 4m2014
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Graf 10. Které z fedloZzenych oblasti je pefba urgentéieSit a musi pat mezi rozvojo-
vé priority mésta? (Zdroj: Respond 2014).

Ostravy, uvedli ho az naettim mis¢ mezi problémy, které by se¢ty reSit nejurgentji.

M¢ésto Ostrava si v ramci strategie komunikace stdodgmata, ktera jsou pro jelmmage
klicova. Jednim z nich je santepme Zivotni prostiedi. Pribézn¢ informuje své obyvatele
o pravomocech jednotlivych subjéka vlastnich krocich, které podnikd pro&m sou-
¢asného stavu. S cilem zvysit gdemi obyvatel o ekologickém chovaniianmt je k jeho
pievedeni do praxe. 8to Ostrava k tématuriptupuje racional®y s dirazem na jasné a
pravdivé argumenty, fakta a Udaje. Spolupracujelb®miky, kt& garantuji spravnost

piedkladanych informaci a v mnoh&gadech jsou oni tim relevantnim zdrojem.

K dvéma hlavnim témam, kterym se dlouhod&bv komunikaci Zivotniho prostdi Os-
trava \&nuje, pati nejen fond pro &i ohrozené znasténim ovzdusi #izeny v roce 2010,

diky kterému z&istSim vzduchem z #sta odjelo gkolik tisic diti, ale také zelené projek-
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ty za desitky miliof korun. Za penize z foiidoylo v Ostra¥ vysazeno téegi pal milionu
stromi a keu. (Dychamproostravu, 2015).

V celostatni sowti Zelena informacim se stala krajska metropolemejkokanem roku,
ale zarove vitézem, za nejlepSi prezentaci o zivotnim piexdit na internetovych strankach
mést. Ocegina byla za prognu sekce Zivotni prostdi, ze které se statghledny roz-
lovnik ekologickych témat, dopiny o stréné informace o stavu ZP vesst. (Ostrava,
2015).

V ramci své komunikace s &dny Ostrava vyuziva nejen klasicky web, ale talexiggni
ekologické webové stranky. Stejjako Ostravskou radnici, &sicnik, ktery o problemati-
ce zivotniho prosedi v pravidelnych intervalech informuje. Ptesinictvim médii na za-
kladé proaktivniho PR s#uje ¢tendam, divakim i posluchaim novinky o projektech
mesta a dalSich krocich, které v této oblasti podnika

Kde by podle respondentméla komunikace o zZivotnim prasdi probihat fedevsSim?

Kde by, podle Vas, méla probihat komunikace na téma ovzdusi?
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Graf 11. Kde by podle vasda probihat komunikace na téma ovzduSi? (ZdrojpBed
2012).
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V roce 2011 respondenti svymi reakcemi iniciovanik specialniho ekologického webu
www.dychamproostravu.cz. Qyii roky pozdji si zvolila nadpolovini vétSina z nabidky

moznosti, kde by ta komunikace na téma ZP probihat, grépecialni internetové stran-
ky.

9. Kde by méla probihat komunikace na téma
zivotniho prostredi v Ostraveé ?

letaky; 10,0% _  na facebooku; 3,6%

Graf 12. Kde by rdla probihat komunikace na téma zivotniho pedt? (Zdroj: vlastni
zpracovani, 2015).

Specialni internetovou stranku voli ¢etji respondenti 18+, vysokoskolaci a muzi.

Web dychamproostravu.cz obsahuje zakladni inforneaaktualnim stavu Zivotniho pro-
stredi, poskytuje rady z négrgjSich oblasti, které stématem souvigidéni odpadu,
ovzdusi, brownfieldy). Nazev byl vybran tak, abyamil ztotoZrni se s problematikou a
takécasté&né revzeti zodposdnosti za vlastni chovani, a to s lehkou davkouigieggmu
—~DYCHAM PRO OSTRAVU .

Znaji web osloveni respondenti v roce 20157
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15. Znate stranky www.dychamproostravu.cz?

nevim; 0,8%

Graf 13. Znate stranky www.dychamproostravu.cz?dZdlastni zpracovani, 2015).

Specialni internetovy web osloveni v roce 2015¢éneznaji. Setkalo se s nim jen nece-
lych 15 % oslovenych.

KdyZ budeme pracovat s tezemi, Ze se respondeti®i zajimaji a Ze je internet vybranym
zdrojem pro zisk informaci o daném tématuiZzmse stat, Ze sice osloveni web neznaji, ale

je navs¢vovan a vyuzivan jinymi obyvateli ¢ata a regionu.

K zjisténi téchto dat poslouZi analyza dat google analyticgaktéeprvnich tech ngsicich
roku 2013 udavala tattisla:

Celkovy poket navsev: 21613
(leden 5 979; Unor 6 404fdrzen 5 295)
Unikéatni navstévnici: 11 204

(leden 2 922; Gnor 3 371fdxzen 2 733)
Zobrazenych stranek 46 656
(leden 10 088; unor 10 164idzen 8 619)

(Zdroj: MMO, 2013).
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Ve stejnych nisicich roku 2015 byla situace nasledujici:

Celkovy potet navsev: 13 016

(leden 3 783; Unor 3 958fdxen 5 275)

Zobrazenych stranek 18 410

(leden 5485; unor 5857fdzen 7 068)

Primérna doba navévy byla maximalg 1 minutu a mira okamzitého opésit cca 83 %.
(Zdroj: MMO, 2015).

Pri porovnani dvou sledovanych obdobi jejmé, Ze se v roce 2015 vyr&zsnizil nejen
pocet zobrazenych strdnek, ale také celkov§epmavsty, a to napadh

Pocty navstév a zobrazenych stranek webu
dychamproostravu.cz

2015

46656
2013

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000 50000

B Stranky B Navstévy

Graf 14. Poty navstv a zobrazenych stranek webu dychamproostravu.dmjZvlastni
zpracovani, 2015).

| v ptipads takto rychlého opuéhi stranek se vifpadt ekologického webu nemusi jednat
0 nezajem, ale o rychlou kontrolu barvy kek na map, které znazatuji piipadné pe-

kroc¢eni limitu.
Nicmeére z dat je jasné, Ze speciélni ekologicky welsta navitvuje vyrazi mere lidi.

A jaky je nazor respondenha web, v fipack, Ze ho znaji?
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16. Jak hodnotite stranky
www.dychamproostravu.cz?

negativné; 2,5%

Graf 15. Jak hodnotite stranky www.dychamproostia®i (Zdroj: vlastni zpracovani,
2015).

NejpozitivrejSi hodnoceni webu dali respondenti 18+, vysokaiplmuzi, kté& tento
zpasob komunikace na dané téma preferujifitaprovedenym pizkumem véejného mi-
néni v roce 2015.

Osloveni obyvatelé Ostravy ve svych odgdich vyjadili zajem o informace o ZP, které
chigji ziskavat ze speciélnich internetovych strane®stravské radnice a na venkovnich

akcich. Z jakych zdrdjoni sami informace o Zivotnim présti v Ostrav ziskavaji?
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Odkud cerpate informace o stavu Zivotniho prostredi v Ostravé?
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Graf 16. Odkudterpate informace o stavu zivotniho piedi v Ostra¥? (Zdroj: Respond
2012).
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6. Odkud cCerpate informace o Zivotnim
prostredi v Ostravé?

www.dychamproos
3 2% /.ravu.cz; 2,8%
) (o]

Informacni tabule, Jiné ;
infocentra ; 9,6%

BN

Ostravska radnice ;
17,6%

Rodina,
znami,
18,8%

Necerpam,
nevyhledavam ;
19,6%

Graf 17. Odkudterpate informace o zivotnim préstli v Ostray? (Zdroj: vlastni zpraco-
vani, 2015).

V pribéhu ti let se sice sniZila procentudlni podpora teldazpravodajstvi o zhruba 15
%, stale je ale respondenty u¥ad jako nejastjSi zdroj pro ziskavani informaci o Zivot-
nim prostedi v Ostra¥. Televizi nejvic preferuji Zeny, respondenti oeé skupiny 50+ a
sttedoSkolaci. Televizni vysilani je nasledovano mggm a ti&nymi médii, ktera
v téiletém srovnani také ztraceji, internet jen 3 %tk zhruba 10 %. N&vrtém mist je

rozhlas.

Praw média prostdnictvim gedavanych témat, zivotni présdi nevyjimaje, ovlikuji
mysSlenkové pochody vejnosti.
Prezentovani Ostravy jakoesta s vleklymi smogovymi situacemi mé satejz¢é na jeho

image negativni efekt. Jevi ¢jrmensi z4jem nejen obyvatel&jpgadre turisté, ale je také
zasadni pro potencialnfiphod investat.
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Medialni analyzu zprav o zivotnim préeti v televizich vytviil z dat spolénosti Media
Tenor, Pavel Herot. (CVVM, 2012).

Sledoval tyto zpravodajské relace:

Udalosti v regioneck’T — Ostravské vysilani

UdalostiCT

Udalosti, komentié CT

Televizni noviny TV Nova

Zpravy TV Prima

Data se tykala vysilani jednotlivychioii od 1. 7. 2001 do 31. 12. 2011.

Ve sledovaném obdobi nietal p@et pispivki o zivotnim prosedi, a to pedevSim ve

vysilani véejnopravni televize.

200 T = = = e e = = = === — E—
m CT - Udalosti v regionech (OV) / Report* 1T 165

m CT - Udalosti

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Graf 1 Pocty prispévki o zivotnim prostredi ve zpravodaj-
skych relacich verejnopravni televize

Graf 18. Péty prispevka o Zivotnim prosedi ve zpravodajskych relacichremopravni
televize (CVVM, 2012).
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2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Graf 2 Pocty piispevki o zivotnim prostiedi ve zpravodaj-
skych relacich komercnich televizi

Graf 19. Péty prispivki o zivotnim progdedi ve zpravodajskych relacich korrdch te-
levizi (CVVM, 2012).

V piipac, Ze média informuji o &8t anebo regionu jako o mésse zné&istenym ovzdu-
Sim, je bezesporu znevyhatho v porovnani i, kterym neni ¥novana stejna medialni

pozornost.

Protoze do analyzy byly vybrany jesiigpivky, které komentuji situaci v danych lokali-
tach, je tejmé, Ze o Ostrava jeji situaci se divaci televizi dozvidali ve kdéupolovirg

sledovaného obdobi vyraztastji nez v polovirg prvni dekady.

Kdyz média informuji i pes dostupné studie odborfijkze je situace v misthorSi nez

24

pied lety, je jisté¢i nazor ¥tSina véejnosti ffevezme za vlastni.

Ve sledovaném obdobi, coz jsou léta 2009 — 201fvpplajstvi Novy sledovalo az 2,8

milionu divaki, zpravodajstvi Primy az 1,1 milionu a UdalasTi az 1 milion divak.
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Graf 20. Vyvoj sledovanosti zpravodajskych rel@/2009 - 1X/2011), v tis. (Mediagu-
ru, 2011).

Autor prispvku Pavel Herot (CVVM, 2012) konstatoval, Ze v gasilich 10 letech nasta
v televiznim zpravodajstvi get prispivki o Zivotnim prosedi. Z jednotlivych grdf je
patrny také miré zvySeny zajem o téma ze strany soukromych teledeztedy tejme, Ze
problematika zivotniho prastdi televize zajima. Kdyz je navic Ostrava preagria jako
jedno z prvnichif mist, ktera jsou v souvislosti se Spatnym stavéwotniho prostedi

zminovana, jeji dobré image tento fakt neprospiva.

Provedené pgizkumy véejného mitni dokladuji, Ze televize je hlavnim zdrojem, odkud
by respondenti chli informace o Zivotnim progtdi ziskavat. Televize, a to nejenaje
nopravni, ale také soukromé, se zpravam na dana tidh@ ¥nuji, a jejich zdjem o pro-

blematiku rozhod&ineslabne, spis naopak.

O sledovanost regionalnich televizi a zpravodajskgtaci se také zajimalimkum veej-

ného miwni, ktery pro Ostravu zpracovala spolest Respond v roce 2014.
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2.Které regionalni TV stanice znate?
TOP 10 Spontanné uvadéno na 1-5.misté
N=1024 respondentd(, uzemi Ostrava, 2-3m2014
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Graf 21. Které regionalni TV stanice znate? (ZdrRgspond 2014).

Osloveni v gm sice na prvni misto zadili spravié moravskoslezskou regionalni televizi,

horsi je to uz ale s jejich znalosti aktualnichapdajskych piadi.
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3. Které regionalni porady, regionalni
zpravodajstvi, program z regionu Ostravska
znate, bez ohledu na to, ktera TV je vysila?

Spontanné uvddéno total na 1-3.misté

N=1024 respondentu, uzemi Ostrava, 2-
3m2014

M total Ostrava 2014
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Graf 22. Které regionalni pady, regionalni zpravodajstvi, program z regiondr&ayska
znéte, bez ohledu na to, ktera TV je vysila? (ZdRgjspond 2014).

Regionalni zpravodajstvi je fadem TV Polar, ktera jej kazdou hodinu vysila okuro

2012, do vysledku mezi prvrii by se tak dostala 2x.

Paad TV Prima family ,Minuty regionu” byl v MSK ukaien v roce 2011 a Prima jiz
Z&dné regionalni zpravodajstvi na Ostravsku neiysil

Paad TV Nova ,Regionalni zpravy” byl v MSK ukoéen v roce 2006 a Nova jiz Zzadné
regionalni zpravodajstvi na Ostravsku nevysila.

Vecerniky, fFipadré Report, jsou starymi nazvy zpravodajskych relteiré se jiz nevysi-

layji.
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Posledni otazka z uvedenéhdzkumu se tyka témat, kterd respondemnthybi

v regionalnim zpravodajstvi o Osteav

13. Co chybi v soucasnosti v nabidce regionalnich
\ TV, nebo regionalnim zpravodajstvi o Ostravé,
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Graf 23. Co chybi v s@asnosti v nabidce regionalnich TV, nebo regionatrpnavodaj-
stvi o Ostraw, Ostravsku (Zdroj: Respond 2014).

Ekologii pripadré zdravi respondenti uvdid az ve druhé polovihpomysiné desitky. Coz
by mohlo podporovat jejich tvrzeni, Ze maji dostatdormaci o ZP. UZ ménpodstatny
pro ré ale bude zpravodajsky fam, ktery nedokazi spra¥spojit s televizi, ktera jej vysi-

s

la.
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Ostrava ma problém sgyimi zdroji zn&€isteni. Jedna se o lokalni toperiStegionalni
pramyslové podniky, tovarny v Polsku a dopravu. Ktendich mize statni sprava anebo

samosprava ovlivnit?

V piipact lokalnich topeni8v sowasné dob neexistuje jejich &inna kontrola, chybi pod-
pora Vv legislati¥, ktera by umoznila kontrolu domécnostfiggevky na nové ekologické
kotle pid¢luje stat prostdnictvim krajskéhoiadu.

Provoz ptimyslovych podnil v regionu v pipact potreby, konkrétt v dok smogovych
situaci a regulaci, omezuje krajskkad. A omezeni dopravy veésit neumoiuje nap.

nedobudované infrastruktura.

V obdobi smogovych situacfippm pochazi az 2/3 ztigteni od souseilz Polska. Dokla-
da to studie, kterou pro &sto zpracoval Zdravotni Ustav se sidlem v Ostrzy Fispeni
Ceského hydrometeorologického Ustavu v OstraStudie hodnoti smogové situace
v Ostra¥ a zavislost koncentrace prachovy@stic PMy v ovzduSi na zisobu, sniru a
sile vanuti ¥tru. (Dychamproostravu, 2013).

Zdaleka se fitom nejedna o jedinou studii, ktera byla zprac@/aro dotvéeni co nejob-

jektivngjsiho obrazu o stavu ovzdusi v Ostrav

M¢ésto Ostrava tak fize gedevsim plnit roli komunikdtora mezi jednotlivymiavymi
skupinami, jako jsou média, &dmé,ceska vlada, ministerstva, soud, polska stranadzvr
ska unie, samdejm¢ vlastnici ptimyslovych podnik, organy statni spravy — odbornici ze

zdravotnich ustay; hydrometeorologického Ustavu, krajské hygienstadice a dalSich.

Krome této role mu zbyvaji dalSi omezené moznosti, jatlegolskou stranou a Bruselem
0 opatenich a projektech, které by situaci v dlouhagin horizontu byly schopné vy-
lepsit.

Souasti komunikace gsta na téma Zivotniho prostli jsou také informace o jeho nevel-
kych moznostech, které striktnupravuje platna legislativa. Pravidélnse proto

v komunikaci s médii i v ramci svych komunérach kanal vénuje pravomocem jednotli-

vych Urovni véejné spravy. Orientuji se v problematice respon@ent
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Kdo by, podie Vas, mél situaci s ovzdusim na Ostravsku primamé resit?
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Graf 24. Kdo by podle vas #hsituaci s ovzduSim na Ostravsku primaieSit? (Zdroj:
Respond 2012).

Osloveni pesto uvadji, Ze by podle nich & situacifeSit Magistrat rasta Ostravy, i kdyz

jsou jeho pravomoci zkaé omezené.
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Vite, jaké kompetence manegstratm - ésta Gstravy ve vztahuk ovzalsi?

gan mne nevim

\fte, jaké konpetence mé
megistrét mésta Cstravy ve
vziahu k ovzousi?

%9°'TS
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Graf 25. Vite, jaké kompetence ma magistrésta Ostravy ve vztahu k ovzduSi? (Zdroj:
Respond 2012).

Pti porovnani informaci ziedchozich grdf se dostdvame k zasadnimu rozporu. Respon-
denti @¢ekavajireSeni od magistratu, neznaji ale jeho kompetentejsmu prokazatekh

na vysSich Urovnich vejné spravy. Je to magistrat, protoze ho maji fieglje pro &
nejviditelnsjSi? Je ale 8bec mozné, aby se v kompetencich jednotlivych UGralaian
mésta gehled zorientoval? | na zakl&dtéchto zjiseéni by mohla Ostrava pokfavat

v komunika&ni aktivitt, a to dislednym opakovanim rozkéni kompetenci a realnych

moznosti nista Ostravy.
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14. Jak hodnotite komunikaci mésta Ostrava
na téma Zivotni prostredi?

pozitivné; 11,8%

Graf 26. Jak hodnotite komunikacésta Ostrava na téma Zzivotni piesti? (Zdroj: vlastni

zpracovani, 2015).

7. Dostavate od mésta dostatek informaci o
stavu zZivotniho prostredi v Ostravé?

komunikace nenf jiné; 2,0%
. dostacujici; 11,6%
komunikace
funguje, ale
uvital/a bych
jeji rozsirent;

10,4%

Graf 27. Dostavate od ¢sta Ostrava dost informaci o stavu zivotniho pea® (Zdroj:

vlastni zpracovani, 2015).
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Respondenti ve svych odpmlich vyjadili spokojenost s informacemi, které odksta

dostavaji, a to v 87 %.

NejspokojerjSi s mnozstvim informaci jsou respondenti 50+, &t v Ostra¥ Ziji od
narozeni. Kror toho, Ze jsou spokojeni s mnozstvim informacisededpokladat, Ze je

od mésta také dekavaji a inejmensim je pasivnpiijimaji.

Rozdil # let se v pipadt hodnoceni fistupu nésta k ZP projevil jen miniméath Da se
konstatovat, Ze ho respondenti cajanejastji neutralré ve zhruba stejném paim, cca
60 %.

Nicmére rozsah komunikace hodnoti pozitéyrozna&uji ho slovem dostatea, jen zhruba

osmina z celkového ptu vyzyva jest k jejimu dalSimu roziéni.

Je, podle Vas, komunikace mésta s ob¢any na téma ovzdusi dostate¢na?

M ano, komunikace je v ramci moznosti dostateéna
m komunikace funguje, ale uvital/a bych jeji rozSifeni
1 komunikace neni dostacujici

jiné

nevi

Je, podle Vas, komunikace
mésta s ob&any na téma ovzdusi
dostatecna?

%'y
%2'0
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Graf 28. Je podle vas komunikace&sta s obany na téma ovzduSi dostaié@? (Zdroj:
Respond 2012).

Ostrava bude mit bohuzel vzdy nélepkdrpyslového nista. Stale ale bude ubyvéth,
kteri jeji pramyslovou minulost zazili osokra pibyvat €ch, ktéi ji budou znat jako mo-
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derni metropoli plnou zelénIT firem, zajimavych turistickych atraktivit i@dy sportov-
nich i kulturnich akci.

Zvysovat by se mohl také pet €ch, ktegi budou peswdceni o tom, Ze Ziji ve &8t
s ptimyslovou historii, a diky tomu je jeditreé. Kazdy svym dilem by potom mohiip

spit k tomu, Ze se Ostrava stane lepSi adresou pob, fikaci i voln@asové aktivity.

Stanou se hrdymi hostiteli svych nawstkterym bude co ukazat. Bez obav, Zeifqlé a
znami odmitnou, protoZze image Ostravy nebude ddktde spojena s nalepkowisia,

které je ozn&ovano zaerné.

Nékdy by mohlo stéit uvédomit si, Ze spoleenska odpoddnost nemize byt zdaleka jen
na velkych zné&stovatelich, kté& jsou vazani evropskou i narodni legislativou aioalo-
drzuji i dobrovolné dohody. Parada@xmnejvic mohou Skodit ti nejmensi, neekologicky
vytapsjici rodinné domy, ktié stale nevyranili kotle za moderni a palivem se snaZziifet

vlastni kapsu, aniz by mysleli na ostatni, na laizkudoucnost.

Tak, jak se zvySuje nejen pmomi obyvatel nssta o ekologii a spravném ekologickém
chovani, zvysil se také pet respondeiit ktefi uvedli, Ze pro zlepSeni Zivotniho priasti
délaji néco sami. Zait roky se jedna o zhrubaipprocent, podle dat z roku 2015, to je
témei 68 % dotdzanych. Statistika je ale jasna, &8jwliv na stav Zivotniho prasdi

v Ostra podle provedenych studii maji pgdokalni topenist.

Absolutni prim v aktivnim fistupu v dané oblasti gavysokoskolakm, ktei se hrd hla-
si k ekologickému chovani. Velmi angazované jsé&@ teeny a kategorie 35+ a 50+, stejn

jako jedinci, kt@i v Ostra¥ Ziji od narozeni.

7.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Prvni vyzkumna otazka: Jaké jsou nejvhod®jSi komunikaéni nastroje pro komuni-

kaci vybraného tématu ve vztahu k obyvat@im mésta Ostravy?

Na zaklad vysledki primérnich dat z provedeného vyzkumu bylo &jist Zevice nez
polovina respondenti preferuje pro komunikaci tématu zZivotniho prostredi specialni
internetové stranky. NejvhodrjSi jsou na zakladzjisteni pro skupinu 18+, vysokoskola-

ky a muze.
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Web dychamproostravu.cz byl zprovéamméstem v roce 2012. | kdyzZ je stéle aktualizo-
van, a obsahuje stejné mnozstvi informaci, zn&hahruba 15 % oslovenych responden-

ta. Vyrazre se také snizil peet navatv podle dat z google analytics.

Druhym nejvice podpdenym komunikaé¢nim kanalem je podle zjis€ni vyzkumu Os-
travska radnice, méstem vydavany gsicnik, ktery vychazi 11x v roce d&ipasi informa-
ce o @&ni ve nEst.

Ten jako hlavni nastroj pro komunikaci na dané té&wla negasgji cilova skupina 50+,

stredoskolaci a stefnzeny jako muzi.

Na tifetim mist® jsou ndkupni centra a venkovni akcgkde by o Zivotnim prostdi chtli
byt respondenti informovani. Tuto variantu potifzocilova skupina 35+, lidé se zéklad-

nim vzdlanim a muzi.

Informa éni letaky na ¢tvrtém misté preferuji osloveni jedinci ve¢ku 35+, lidé se za-

kladnim vzd@lanim acasgji se jednalo o Zeny nez muze.

Prekvapiv azna patém mist skor€il Facebook Zelenou ziskal od cilové skupiny 18+.

Cilova skupina| Vz&lani | Pohlavi
specialni internetové stranky 51,22% 18+ VS muZi
Ostravska radnice 322% 50+ SS rznel?%’
nakupni centra, ulice 27,8 Yo 35+ ZN Zzeny
inf. letaky 10 % 35+ ZV |Zeny
Facebook 3,6 % 18+

Tabulka 4. Komunikace na téma ZP (Zdroj: vlastmagpvani, 2015).

Vyzkum ukazal také néasgjSi zdroje, odkud responderterpaji informace o zivotnim

prostedi.

Televize ziskala zhruba 50%podporu respondeintvoli ji cilova skupina 50+, a to Zeny i

muzi se zakladnim aisdoskolskym vz&lanim.

Druhou pri¢ku obsadil internet, odkudcerpaji informace respondenti 18+, vysokoskola-

Ci, muzi.
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Na tfetim misg je tisk. Negasgji vyuzivany respondenty 35+ tetioSkolaky a Zenami.

Radia na étvrtém misté zasahuji n€pstji stejnou kategorii oslovenych obyvatel Ostra-

vy, lidi z vékové skupiny 35+, s¢doskolaky, zZeny.

Ziskana data se promitnou do projektoaséti, ve které budou navrzeny komurikiakti-

vity mésta Ostrava k tématu Zivotniho presti.

Podilové | Cilova skupi-

procento |na Vzdlani Pohlavi
televize 49,9 % 50+ SS, zv zeny, muyi
internet 36,2% | 18+ VS muzi
tisk 27 % 35+ SS zeny
radia 18,2% | 35+ SS zeny

Tabulka 5. Zdroj informaci o stavu ZP (Zdroj: visistpracovani, 2015).

Druha vyzkumna otazka: Jak je hodnocena komunikacenésta Ostravy v oblasti Zi-

votniho prostiedi obyvateli mésta?

PrestoZze moznosti &ta na ovlivéni stavu Zivotniho prostdi jsou minimalni, protoze
nema podporu legislativy a zdkonnou moc maji vgigpré verejné spravy, respondenti
Zadaji a pedpokladaji, Ze danou situaci bu@sit gedevSim magistrat &sta, az nasle@n
vlada a ministerstva. Je tedkepmé, Ze neznaji kompetence jednotlivych stufzeni sta-

tu.

M¢ésto jiz dive prevzalo roli komunikatora mezi jednotlivymi stakethedy, médii, obany,
vladou, ministerstvy, polskou stranou, Evropskoii ansamoiejmé vlastniky pfimyslo-

vych podniki, organy statni spravy i odborniky.

Jeho snaha se odrazila v hodnoceni respoadd@@mér 87 % z nich je spokojeno

s mnozstvim informaci, které o této oblasti od &sta dostavaji.

NejspokojerjSi s mnozstvim informaci jsou respondentifikteOstra¥ Ziji od narozeni,
vékova skupina 50+ a lidé se zakladnim &tadim. Rozdily mezi jednotlivymi CS se drzi

v priméru okolo gti procent.
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Pri srovnani vysledk z roku 2012 a 2015 se da konstatovat, Ze jejidomabecs na [¥i-
stup mésta Ostravy k Zivotnimu prdsdi je zhruba stejny, kdyZ jej respondenti skodn
hodnoti neutrakazhruba 60 %.

Nejpozitivreji komunikaci nésta na dané téma hodnotili respondenti 18+, vydakasi,
muzi. Bezkonkureiné nejkritictéjSi byli obyvatelé mista, ktéi v Ostra¥ Ziji kratSi dobu
nez 9 let.

V ramci komunikace s @any Ostrava vyuziva nejen klasicky web, ale talexiggini eko-
logické webové stranky. St&nako Ostravskou radnici, #ai¢nik, ktery se problematice
Zivotniho prostedi pravidels vénuje. Mizeme konstatovat, Ze i u neekologickych témat
hleda ekologicky rozsr.

Prostednictvim médii na zakladproaktivniho PR rsto informujectende, divaky i po-
sluch&e nejen o svych novych projektech, ale i o dalkrcltich, které v této oblasti pod-

nika. Ve svych vystupech dava prostor také odbuergnosti.
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8 KOMUNIKA CNi KAMPA N MESTA OSTRAVA

Na zaklad zjisteni z praktickécasti diplomoveé prace jerlgimé, Zze by komunikace dsta
na téma Zivotniho pragdi nela vyuzit tyto dva komunikai kanaly - specialni interneto-
vé stranky a televizni vysilani. Coz jsou dva refgmovarjsi typy médii, které responden-

ti ozn&ili v otdzkach péizkumu.

Web dychamproostravu.cz ktery neésto Ostrava spustilo v roce 2012, byl odzkouSen
uzivateli a na zakladjejich pipominek upraven tak, aby byl tzv. uzivatelskyvptivy.

Z dotaznikového Sini v roce 2015ipvyhodnocovani primarnich dat bylo z§igb, Ze jej
zna jen 15 % respondéntZ dat google analytics je navic patrné, Ze zdeplo$ i roky
jeho nav&tvnost klesla zhruba d@dtinu a pdet navstivenych stranek se snizil na cca 40 %
stavu roku 2012.

Da se pedpokladat, Ze kdyZ jsou respondenti spokojeni szsinim informaci, které od
meésta dostavaiji, a tento ekologicky web je takéstskym produktem, chyba nebude v jeho
naplni, ale spis v neznalosti stranek, jak takdattk vysledek jedné z otdzek ZAigkumu

verejného migni roku 2015.

V pripadé televizniho vysilanise potom jedna o zdroj, odkud respondenti infoenac
Zivotnim prostedicerpaji nejast;i.
Autorka prace navrhuje, aby byla v zimni sez@015/2016 réstem Ostrava realizovana

kampa ,...protoze nam na zivotnim prdeti zalezi*.

Grafika kampa# bude vychazet z éstského JVS a pouzito bude log@sta Ostrava !!!,
protoZe uziti heraldického znaku je proipbly marketingovych kampani rigmustné.

8.1 ,...protoZze ndm na zivotnim prosiredi zalezi*

Projektovacast obsahuje navrh kamgarktera podpti nejen zvySeni p@domi o webu
dychamproostravu.cz, ale také ekologické chovanivatel netsta napic jednotlivymi
cilovymi skupinami. Ke komunikaci tématu budéstem Ostrava priorithvyuzita televi-
ze a internet. Nebude se ale jednat o jedigtogdci prostedky, které jsou v navrhu obsa-

zeny.

Claim kampané: ... protoZze nam na Zivotnim prostedi zalezi"
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Navrhované slogany:

Tridime odpad... protoZze nam na Zivotnim piedit zalezi... www.dychamproostravu.cz
K vyuziti pro jednoho z partnirakce, ndstskou spokénost OZO Ostrava.

Jezdime MHD ... protoZe nam na zZivotnim piedt zalezi... www.dychamproostravu.cz

K vyuziti pro poteby dalSiho partnera akcaad nestskych spolénosti, a to Dopravni
podnik Ostrava.

Topime  ekologicky, ...protoze nam na Zivotnim pfedt zalezi...

www.dychamproostravu.cz

DalSi slogan pro pt¢bu navrhované kamp&abez blizSiho spojeni gkterou z organizaci.

8.2 Medialni partnefi

Na zéklad jiz diive Usgsre realizovanych kampani dsta je navrhovano, aby se medial-
nimi partnery stali i v reakci na zj@ti z primarnich dat, za jednotlivé média typy, tito
partnéi:

Televize: Polar (nejvyssi znalost stanice #zgumu véejného migni Respondu, 2014)
Tisk: MSD (aktuald nejprodavagsi regionalni denik)
Radio: Orion (nejposlouchgjsi stanice v regionu)

Mediélni partné byli vybrani nejen s ohledem na dosaZené vysledggizkumech sledo-

vanosti, ale také s ohledem na cilové skupiny ékbstovuiji.

NejposlouchagSim regionalninradiem je Orion. Sk¢le se tak hodi za medialniho part-
nera kampa#) kdyz jejich nejpoetrgjSi cilovou skupinou jsou préawosluchai ve veku
30-39 let, a radia nejvic podfia praw cilova skupina 35+.

Ostravskou radnici ¢tou nejéastji obyvatelé n¢sta ve ¥ku 50+.
U dalSich komunikénich nastraj tyto udaje nebyly k dispozici.

Navrhovana komunikmi kampa bude gimou reakci na respondenty sestavenyizek.
ProtoZetelevize obsadila prvni gFicku mezi preferovanymi médii, kampdude zahajena

v regionalni televizi Polar.

Internet obsadil druhé misto, nasledovany tiskem eozhlasem
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8.3 Casové rozvrzeni kampas

V praktickécasti diplomové prace bylo uvedeno, Z€ami ovlivnilo komunikaci résta na
téma zivotniho pro&di v zimnim obdobi 2012 a 2014, a to v souviskestadpitmérnymi

teplotami i pozitivni trendem snizeni mnozstvi sowgh situaci, pesto je navrhovano,
aby se komunikai kampa k tématu tykala &n¢ zimnich négsiai, listopadu 2015 az
bfezna 2016. # odliSném vyvoji pdasi je samazjmé mozné aktualizovatasovy rozvrh

navrhované kampan

~

Kampai mésta ,.... protoze nam na zivotnim priesdi zalezi* odstartuje velkou tiskovou
konferenci, za kterou v uveden&fasovém fehledu, budou postuprvyuZzity prostory

nejen ve vlastnich ale také nasmlouvanych médietinat se bude o pravidelnou prima-
torskou tiskovou konferenci, ktera je na¥&vana relevantnimi médii, tiskem, radii, tele-

vizemi i tiskovou agenturou, a ty z niijzuji vystupy.

19.10.-
25.10.2015 1.

26.10.-1.11.2015

2.11.-8.11.2015

9.11.-15.11.201
16.11.-
22.11.2015
23.11.-
29.11.2015

Ul

30.11.-6.12.2014 2.

7.12.-13.12.2015
14.12.-
20.12.2015
21.12.-
27.12.2015

28.12.-3.1.2016
4.1.-10.1.2016

11.1.-17.1.2016
18.1.-24.1.2016
25.1.-31.1.2016
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1.2.-7.2.2016 |3.

8.2.-14.2.2016

15.2.-21.2.2016

22.2.-28.2.2016

29.2.-6.3.2016

7.3.-13.3.2016

14.3.-20.3.2016| 4.

21.3.-27.3.2016

28.3.-3.4.2016

4.4.-10.4.2016
Tabulka 6 Casovy harmonogram komunika kampag (Zdroj: vlastni zpracovani, 2015).

8.4 Vybrané produkty pro kampai

V projektovécasti je dale navrhovano, aby byly v kampani apléoy tyto produkty pro

jednotlivé komunikani kanaly:
Televize Polar:

Nakup licenci na pdad — Minuty ekologie jedna se o pravidelny kazdotydennigmb
vénovany Zivotnimu progedi o délce 10 minut, ktery se vysila v Uterni pésens dalSimi

tiemi reprizami.

Néakup licence na véejnou debatu k ovzduSikterou by televize nejen produkovala, ale
hlavre vysilala, a to v rozsahu 2 @iV premiée (o délce 42 minuty) s naslednymi 4 repri-

zami, a to v fipact obou premiér.

Televize Polar disponuje navic aktualnimi webovtnénkami i Facebookem, které bu-
dou ke komunikaci tématu dsta vyuZzity k dalSimu &ni reportazi, rozhovora zajima-

vych informaci o zZivotnim pro&tdi etre probihajici souze.
Samozejmosti je zpravodajska podpora PR aktivit, takiaklou postuphmedializovany.

Vyuzit bude také dalSi z pravidelnychipdi Polaru, a to Host dne, kterého se&agini

mluvei kampag.

Ve vSech nasmlouvanych produktech v ramci medialpirtnerstvi bude akcentovan ne-

jen web dychamproostravu.cz, ale také podpora gleého chovani obyvatel Ostravy.
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Moravskoslezsky denik a jeho produkty:

Nejen v tiS&né ale také v elektronické verzi novin se bude §anzvéejiovaniclanki o
lidech, kté¢i se do kampanzapojili. Mezi oslovenymi budou nejen jednotlivaile také
Skoly, domovy pro seniory, aipadné dalSi organizace a instituce¢astske iniciativy...

zapojit se mohou také zndmé osobnosti, jednotpinion leadé.

V pribéhu trvani medialniho partnerstvi se hostem interréetlebaty deniku stane zastup-

ce neésta, ktery popisSe kampajeji sowasné aktivity.

Souwasti pleni bude umisihi banneru s proklikem na specialni ekologicky web

dychamproostravu.cz

Kazda PR linka kamparse promitne do zpravodajskych vystugtného média.

Produkty Hitradia Orion:

Sponzoring pedpovdi patasi s textem: ,Aktudlniiedpod potasi vam pinasi ekolo-
gicky web dychamproostravu.cz” Kratky zhruba 10gji ktery bude vysilan v prime timu

tésne pred aktualnim zpravodajstvim, a to kazdou celouriodd 6 do 18 hodin.

Souasti medialniho partnerstvi bude také kratky kazdod gispsvek o lidech, kt& se
zapojili do kampa#, jednat se fitom miZe nejen o osobnosti Ostravy, ale také neznamé
obyvatele, protoze ,pozitivniifklady tahnou*.

Na zaklad diive mEstem realizované kampark oslavam osvobozeni bylo rozhodnuto

vedenim Ostravy, aby byl tento ro&ndo planovanych komunikaich aktivit zahrnovan.

Do akce se zapoji také modetat@dia Orion a na zaklgdvyzvy poslucha. Pripravena
pro re bude radiem navrzena s&iito zajimavé darky, kterd bude vysilana po souhlasu
zadavatele.

Tyto aktivity budou podpi@ny nejen ve vysilani, ale také na FB i webu radia.

Do zpravodajstvi a vstipmoderatait se promitnou vSechny PR linky kampatak jak

budou postupfiprezentovany nejen na tiskovych konferencich.
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8.5 Kampan na webu

K medializaci tématu budou vyuzity web§chto subjeki: mésta, medialnich partnéen
spolupracujicich gstskych spolénosti a organizaci. Jednat se butkdpvsSim o podporu
zvySeni powdomi o specialnim ekologickém webu dychamproostcayiale komuniko-
vana na nich budou i dalSi témata z oblasti Zilhatmirostedi.

Vyuzity budou nejen bannery s moznosti proklikistranky dychamproostravu.cz.

Sougzni vyzva — dti 3d’te ve velkém, vyrazite se spoluzaky do hor, doyska¥irode, a
my vam to zaplatime — bude Zeg¥na nejen na vSech zndimych webech, ale také na

profilech FB.

8.5.1 Novy FB profil Dycham pro Ostravu

Sice se umistil az na patém niist se zanedbatelnou procentualni podporou, daese al
piedpokladat, Ze by si a¢pv pristim pHzkumu respondentekli, a proto neni nutné&ekat

na jejich vyzvu, ale rive se ji pedchazet. K podobné situaci doSlo v roce 2011, kdyz
v prizkumu osloveni obyvatelé Ostravy iniciovali vznigesialniho ekologického webu.
Zvyseni po¥domi o m je podporovano touto kampani. Tehdy bylo reagowaa az na

zadani respondeit

Souasti projektu je tedy navrh nd@izeni nového FB profilu, ktery dané informace bude
komunikovat jednodusSim a rychlejSimigpbem nez stejnojmenny web, ktery nabizi od-

liSné moznosti nez FB profil.

8.6 Kampai v Ostravské radnici

Druhé misto fid¢lili respondenti nisicniku Ostravska radnice. Ten vychazi 11x v roce, a
je distribuovan zdarma do schranek Ostrawarv 140 tisicich kusech. Dlouhodofe re-

spondenty hodnocen klagn

TakéOstravska radnicebude vyuzita pro komunikaci tématu Zivotniho pfedt, aktualni
kampar, kterd propojuje ekologické chovani s podporousewy po¥domi o webu

dychamproostravu.cz s podtitulem... ,protoze namivatdim prostedi zalezi",

VloZena do ni bude v kazdémesici v daném obdobi dvoustrana o Zivotnim premft
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Postupi tak probere jednotlivé moznosti ekologického cmivdbyvatel nista, prostor

v ¢lancich dostanou odbornici na tuto tématiku.

Predstaveny budou &stské spolkénosti, které jsou pro danou oblast relevantni Jagko

zace provozu gstské hromadné dopravy, dalSitsirmnozstvitidéného odpadu apod.
Tematicky bude sledovat PR vystupy z tiskovych koerfici.

V podobném duchu, i kdyZ v mensim rozsahu, budalavat tyto informace také zpravo-

daje ntstskych obvod.

8.7 Nakupni centra, letaky

Na dalSich mistech v reakcich respondera dotaz, kde by &a probihat komunikace na

téma zivotniho progdi, skodila nakupni centra a informiai letaky.

Komunikani kampa se da jednodusSe propojit, kdyz seg nakupnim centrem objevi
stanek anebo auto jednoho z medialnich partieery bude informovat o kampaniésia
praw prostednictvim letak.

Nakupni centra a inforndai letdky shodé podpdili respondenti 35+, se zakladnim zd

lanim, Zeny.

Radio miZe gimo z mista vyzvaties vysilani posluckia k aktivi€, a gichozi budou na
mis& oceréni specialg ke kampani vyrobenym merchandisingem na zé&kjednoduché-

ho ukolu.
Rozhodovat by mohli ndfklad o fiznych typech odpdd do jakého kontejneru gt

Do tohoto typu aktivity se mohou zapojit také daf&dialni partnie.

8.8 Méstské organizace a sposmosti

Autorkou je navrhovano, aby se do komugikakampa mésta zapojil také Dopravni

podnik Ostravy, ktery fibézn¢ provadi ekologizaci svého provozu.

V jeho pipact by se jednalo o polep vbanestské hromadné dopravy, dale o ugrist
letakii o velikosti A5 do tramvaji, autoblus trolejbusi, v nichZ bude navic v pbéhu

kampar znit hlaseni:
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.Vazeni cestujici, é&kujeme, Ze cestujete MHD{iBpivate ke zlepSeni Zivotniho priesti

v Ostra¥. www.dychamproostravu.cz”.

Spole&nost OZO Ostrava, ktera naklada s odpademds&ra bude sledovat jeho mnozstvi
v kontejnerech gitdénym odpadem v ramci vyhlaSené sdet, se zapoji polepem svozo-
vych aut, polepem popelnic s jednim ze sldgkaimpas: , Tridime odpad... protoze nam

na zivotnim prosedi zalezi. www.dychamproostravu.cz”.

A téma podpti nejen aktivni dasti na tiskovych konferencich, ale také vystupyvim

webu a FB.

Da se pedpokladat, ze k ekologickému chovani maji bliZtakv&vnici zoologické za-
hrady. Proto se jako dalSi zZstskych spolénosti zapoji do kamparostravska zoo, pro-
strednictvim vylepenych plak&t let&ka ke kampani v arealu zahrady a navic na webu a

FB stejre jako predchozi d¥ spol&nosti.

8.9 PR kampan

Nesmirrt dilezité je pro usgch celé této komunikai kampas dolre promyslené a kon-
tinualre vedenéPR.

8.9.1 PR 1.&ast

Kampai bude odstartovana veaetiu21. 10. 2015 velkou tiskovou konferencha které se

nove vedeni ®sta fihlasi k tématu, jako k jedné ze svych priorit.

Mluvéimi budou primator sta Tomas Macura a néstkyns primatora Katéina Sebes-

tova, ktera ma Zivotni prasidi ve svém resortu.

Hlavnim sélenim bude informace o projektech, na které se o€ vedeni &sta v této

oblasti zanifit.

VyhlaSeni startu kampan hlavnim komunikénim nastrojem je ekologicky web
dychamproostravu.cz, spast FB profilu Dycham pro Ostravu dquistaveni sogke pro
Skoly o vitze v mnozstvi vyfdéného odpadu.
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8.9.2 PR 2.¢&ast

Ve stredu 2. 12. 2015 se uskuiri druha tiskova konference na které budou zvejnény
vysledky za prvni ®sic tidéni odpadu poté, co byla spésa kampa mésta ,,... protoze
nam na zZivotnim prosdi zalezi“.

Hostem tiskové konferenceijeditel spolénosti OZO Karel Belda.

Komunikovano bude také zapojeni sgolesti do kampah— polep svozovych vdz vSech
popelnic nejen naidény odpad, mnozstvi viidéného odpadu je aktualizovano nejen na

webu dychamproostravu.cz, ale také novém FB profilu

Kolik Skolnich tid se zapoijilo do so&ite, kdyZ mohou vyhrat ,dva tydny v horach zdar-
ma“? Pfibézné vysledky jsou aktualizovany na webu dychamgraes.cz, zvysila se je-

jich navstvnost? Pro vlastni ptgbu mame data z google analytics.

DalSi sdleni — Ostrava se stala pilotniméstem projektu na vysmu starych kot

v domécnostech za evropské penize, v novém progaeito obdobi.

TZ - Za prvni ndsic ziskalo progedky na novy kotel 1000 domacnosti. K dispoziaige
hromady 300 miliof. O nové kotle si e pozadat dalSich 4000 domacnosti.

8.9.3 PR 3.¢&ast

Treti tiskova konference, na které bude komunikoedutot projekt mista, se uskutmi ve
stiedu 3. 2. 2016

Hostem budéeditel Dopravniho podniku Ostrava Roman K&llhy média bude informo-

vat o vSech ekologickych oganich, ktera podnik zrealizuje v letoSnim roce.

Predstaveno bude také zapojeni spobdsti DPO do kampan hlaSeni, letaky, polepskte-
rych vozi MHD.

Jeden z moZznych dotiana panareditele: ,Jak se do kampamzapojili fidi¢i a dalsi za-

meéstnanci vaseho podniku?

TZ piinasi informaci o 4000 novych kaflmnoZzstvi tuhych zr&tujicich latek v ovzdusi

se tak diky ekologizaci vytépi rodinnych domi miaze snizit o 4 tuny degn

Pilotni projekt ale pokrauje, k dispozici je dalSich 300 milibnza které si mohou Ostra-

vané vynénit své staré kotle za nove. Jedna se o dal&ictisic domacnosti, které budou
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vytapit své domky ekologicky. V gbéhu jediného roku bude na Ostravsku wy®na

pétina starych kofl za nové.

SoutzZ pokrauje — zapojilo se do ni X Skol, véehjsou TYTO ceny, i@d nami je posledni
meésic sowtze...

8.9.4 PR 4.&ast

Z&véreéna tiskova konference se uskutmi ve sfedu 16. 3. 2016

Tykat se bude zhodnoceni akce na podporu ekoldgickBovani obyvatel ésta a zvySe-
ni powdomi o webu dychamproostravu.cz.

Zvysilo se mnozstvi vytdéného odpadu za sledovanyait mésiai?

Ktera tida vytidila nejvic odpadu, ziska hlavni cenu s$deta pojede na dva tydny do
hor?

Zvysila se navévnost webu dychamproostravu.cz?

Sledovaly dti priabéh soutze o nejlepsi ,3die odpadu“? Kolik patel ma novy FB profil
Dycham pro Ostravu?

Zastupce viizné tidy kratce komentuje, co vSechno se spoluzaksgligd aby vyhrali —

Ucastni se s dozorem tiskové konference.

Jaké jsou dalSi plany vedengsta v této oblasti?iBdstavuje primator &sta Tomas Ma-

cura a resortni n&mtkyns Kateina Sebestova.

8.10DalSi nastroje k vyuziti

M¢sto disponuje dalSimi moznostmi, které navrhujemkat vyuzit pro komunikaci tématu
Zivotniho prostedi v ramci této kamp&nK dispozici jsou LCD nosg, fistranny tower u
obchodniho centra Forum Nova Karolina i 6 ktr®jnozek, které jsou rozmésty po neés-

W

te.

V ramci interni komunikace se jedna o vice nez taires zagstnand UGradu, kterym
rozesle direct mail. Sédomim, Ze informovani vriii verejnosti o vlastnich aktivitach je

velmi dilezité.
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K dals§im moznym a delnym nastrajm pati sportovni akce, kterych se budou
v za&izenich mista v pfib¢hu stanovenych #siai konat desitky. Také na nich mohou za-
jemci jednoduSe vyzkousSet své znalosti, jadit odpad a odnést siéktery kousek mer-

chandisingu (naramky, baldnky, butony).

8.11 Cilové skupiny a jejich osloveni

Jednotlivé cilové skupiny preferuji tyto typy meditlkud informace ziskavaji v stas-

nosti a kde by téma Zivotniho priedi n€lo byt podle nich v Ostravkomunikovano.

NejvhodrgjSi pro osloveni jednotlivych cilovych skupin tedgu:

18+ X X X
35+ X X X X

50+ X X

ZS X X X
sS X X | X X

VS X X

MuZi X X X X

Zeny X X | X X X X

Tabulka 7. Preferované komunéa kanaly jednotlivych CS (Zdroj: vlastni zpracoian

2015)

8.12Volba typu kampané

Je Zejmé, ze také nové vedenista ma mezi svymi prioritami Zivotni presdi, coz je
podpdeno koaléni smlouvou. D& se tedyigdpokladat, Ze budou z rozihe uvolrény
finanéni prostedky pro realizaci kampérv plném rozsahu.

Ani v piipact snizeni poZzadované finani ¢astky ale nemusi dojit k nenagh prioritnich
poZzadavk z dat, ktera byla pro p@bu projektov&asti zanalyzovana. | v tomtaipact
dojde k inform&nimu pokryti vSech cilovych skupin obyvatetsta poZadovanymi media
typy.

Nabizeji se d¥ moznosti provedeni komunikai kampas, aby respondenti ziskali infor-

mace o tématu ze specialnich internetovych stranekielevizniho zpravodajstvi, rozdil
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nebude ani tak ¥asovém rozsahu kamparjako spi§ v mnoZzstvi médii, kter4 budou do
kampag vtazena.

V piipact volby levrgjSiho typu kampa¥) v niz budou vyuzity fedevsim vlastni komuni-
kacni kanaly, bude nutné finani prostedky vynalozit za pravu grafiky, vyrobu a vy

Seni layoui kampag a vyrobu merchandisingu.

V ramci takto realizované kampaibudou vyuZity dlouhodobé koncepty medialni spolu-
prace bez navySeni finamho plreni, nag. paadu Ostravské minuty na televizi Polar.
Timto rozhodnutim rozhodmeutrpi navrhovany koncept séig pro dti ze Skol, protoze
pobyt pro celoutfdu zdarma v horach bude hrazen z fondu gtoahrozené zn@asténim
ovzdusi, ktery résto zidilo v roce 2010. Pro letoSni rok déjz rozpa@tu presunulo dvoj-

nasobné mnozstvi p&nnez v pedchozim roce.

Spiren tak bude zamr, aby byla komunikéni kampa@ vedena na specialnich webovych
strankach a informace byly vysilany v televizi. Raklad dlouhodoks UspSné vedené
spoluprace s médii budou gstystupy z tiskovych konferenci promitnuty do jgjieystu-
pu.

V maximalni mozné ni¢ potom budou vyuzity sstské komunikéni kanaly, a to nejen

vlastni, ale také obvodni a navic podle navrhu sgadupracujicich gstskych organizaci.

viN s

ného rozsahudasti medialnich partnér

Naklady se tak navysi@devsim o Uhradeast&éného kryti nasmlouvanych objén part-

neri celé kampad

V navrhu obou typ kampani je finaéni prostor pro kreativni koncept, ktery by mohla
naplnit ¥eba aplikace pro mobilni telefony (ffajak 3dit odpad), kratké video o zelené

Ostraw pro Steni na socialnich sitich apod.
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8.13 Rozpcacty

8.13.1 Rozpatet kampangé véetné medialnich partnera

grafika

layout celé kampan 20 000,0¢ 24 200,0(
naramky, buttony, balonky 900,00 1 089,00
weboveé bannery - 11 velikosti a typ 5 000,00 6 050,00
elektronicky letdk pro Skoly - 2 druhy 3 000,00 3 630,00
tisky a vyroba

banner na TOWERG instalace 3 600,00 4 356,00
mesh banner 1 763,00 2 133,23
plakaty A3 130 ks 1560,00 1 887,60
vylep plakah A3 5 620,00 6 800,20
kreativni koncept 100 000,0¢ 121 000,0(
nafukovaci balonky 10 000 ks 17 000,00 20 570,00
letaky A5 2000 ks 9 800,00 11 858,0d
naramky silikonové 10 000 ks 50 000,00 60 500,0(
medialni partnefi

Hitradio Orion 139 260,0( 168 504,6(
Moravskoslezsky denik 143 400,0( 173 514,0(
Regionalni televize Polar 146 900,0( 177 749,0(
ceny do sowZi

vyjezd do hor pro celoditdu (hrazeno z fondu) 0,00 0,00
dalSi menSi vyhry prodti 50 000,00 60 500,0(
dal$i merchandising ke kampani 50 000,00 60 500,0(
souwet 747 803,0( 904 841,64

Tabulka 8. Rozpiet kampa# s medialnimi partnery (Zdroj: vlastni zpracov&i15).
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8.13.2 Rozpatet kampang bez mediélnich partnei

grafika

layout celé kampan 20 000,0(¢ 24 200,0(
naramky, buttony, balonky 900,00 1 089,00
webové bannery - 11 velikosti a fyp 5 000,00 6 050,00
elektronicky letak pro Skoly - 2 druhy 3 000,00 3 630,00
tisky a vyroba

banner na TOWERG instalace 3 600,00 4 356,00
mesh banner 1 763,00 2 133,23
plakaty A3 130 ks 1 560,00 1 887,60
vylep plakah A3 5 620,00 6 800,20
kreativni koncept 100 000,0¢ 121 000,0(
nafukovaci balonky 10 000 ks 17 000,00 20 570,00
letdky A5 2000 ks 9 800,00 11 858,00
naramky silikonové 10 000 ks 50 000,00 60 500,0d
ceny do sowzi

vyjezd do hor pro celoditdu (hrazeno z fondu) 0,00 0,00
dalSi mensi vyhry proati 50 000,00 60 500,00
dal$i merchandising ke kampani 50 000,00 60 500,0(

Tabulka 9. Rozpiet kampat bez medialnich partni(Zdroj: vlastni zpracovani, 2015).

8.14Hodnoceni Us@Snosti kamparg:

V pribéhu peti mésiai, v obdobi od listopadu 2015 déelana 2016, budou obyvatel&sn

ta kontinuél® konfrontovani pedevsim s pozitivnimi informacemi, které se tykdjlasti
zivotniho progtedi. Navic pes komunikani kanaly, tak jak si je vybrali v fizkumech
verejného migni.

Novinky a zajimavosti z této oblasti jim bude na&binejen televize, internet, specialni
webové stranky, ale také Ostravska radnice, tédiara eventy, detns informanich leta-
K.

Jestli takto pipravena a zrealizovana kantipaéla usgch, bude mozné posoudit na zakla-

d¢ téchto sledovanych Udaj

Z Google analytics se bude jednat @gtonavstv ve sledovanych #sicich, ve kterych
bude kampa probihat listopad 2015 — duben 2016.
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Dale ze stejného zdroje, Google analytics, se hedieat o data oifchodu nav&vnikai,

dojde tak ke zhodnoceni efektivity vybranych parine

Narist mnozstvi vyidéného odpadu budeitan jednotli¥ za kazdy misic kampa& Bu-

de mozné aktualni data srovnat nejen s vysledkgdghoziho roku, ale také mezisic-

v s

odpadu.

Efektivita now ztizeného FB profilu Dycham pro Ostravu, bude vyhadma na zaklad
poctu pratel, které si v dabtrvani komunikani kampas profil ziska.
Sledovat se dé také mnoZstkit které se zapoji do séde a pipadreé také pget aktiv-

nich 3kol, protoZe jejich aktivitaiwie byt nezbytna.

Kritéria, ktera budou pouzita pro hodnoceni us@snosti kamparg, jsou tato:

30% zvySeni pt&tu navsévnikia webu dychamproostravu.cz

20% nafist mnoZstvi vytidéného odpadu za sledované obdobi listopad 2015ezeh
2016

700 gratel, které bude mit na svém profilu FB Dycham @setravu
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ZAVER

Ostrava je stale médii prezentovana jako mistgatgm zZivotnim progedim. Vzhledem
k tomu, Ze maji na nazory tenosti v mnohaifpadech zcela zasadni vliv, netiélvapi-

Vé, Ze jejich ndzoryigbiraji a povazuji za vlastni také obyvatelésta, regionu, turisté.
V prizkumech véejného migni v pravidelnych intervalech respondenti wjgdze sou-
¢asnou situaci povazuji za horSi nezingped gti lety. Fitom studie a udaje odborriik

ktefi srovnavaji nejen historicka data, dokladaji praggk.

Téma Zivotniho prosedi pati k strategickym témam pro komunikaci résta, které si je
védomo, Ze Spatna image, kterou v souvislosti s tablasti m4, pat k jedné z priorit,

které se pdtbuje nejen v ramci komunikacénovat.

Tato prace se nezabyva priodittématem Zzivotniho prasdi, ale komunikaci, kterou

v souvislosti s touto oblastigsto Ostrava sitem k véejnosti nejen progdnictvim mé-

dii, ale také pes vlastni komunikani nastroje vede. Obsahuje analyzu dat z poslednich
Ctyt let, nejedna se pouze oapkumy veéejného migni, a to o primarni, ale také sekun-
darni data. K jejich analyze dochazi v souvislsstialSimi informacemi o médiich i PR

vystupech rista k této oblasti, kterd do tohoto obdobi spadaji.

Z jejich srovnani byla vyspecifikovdna média, ktgsdu pro komunikaci s wejnosti

v pripact informaci o Zivotnim progedi v Ostrav nejvhodrjsi.

Jednotlivé cilové skupiny vyjdidly svaj nazor na problematiku Zivotniho priedi. D4 se
fict, Ze jejich nazorytstavaji v zasadkonstantni. Oblast povaZzuji zaleitou, zajima je,
sami pro jeji zlepSeni ahjt néco udtlat. Jsou peswdéeni, Ze o ni maji dostatek informaci.

Z provedenych analyz a zji§ii dale vyplynulo, Ze nejvhodigimi komunik&nimi nastroji
jsou specialni internetové stranky, nasledovasstshym ngsicnikem Ostravska radnice a

nakupnimi centry a venkovnimi akcemi.

Mésto Ostrava sice ¢ma komunikanimi kanaly disponuje, ale nedostaig je vyuziva,
jak vyplynulo z analytick&asti. Autorka proto navrhuje realizaci komurikakampas
... protoZze nam na zivotnim prdeti zalezi“, ktera zajisti nejen zvyseni pdemi o jiz
diive méstem spughém ekologickém webu. Zaravearoste informovanost obyvatel Os-
travy o aktualnim stavu Zivotniho priedi ve mdst¢ a bude posilena jejich znalost ekolo-
gického chovani.
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DalSim vyznamnym zjighim je, Ze obyvatelé Ostravy vnimaji komunikacidamé téma
ze strany résta velmi pozitivi a v dostattném rozsahu. iestoze ale tvrdi, Ze jsou o ob-
lasti dostaténé informovani, v ramci pizkumu véejného migni bylo zjiS€éno, Ze stav
Zivotniho prostedi vnimaji jako horSi nez v minulosti, coz jefingem rozporu se srovna-

nim dat odbornik o vyvoji vSech typ sledovanych Skodlivin v Ostrév

Protoze si autorka na zaktadnalyz u¢domuje tento zasadni rozpor, navrhuje, aby komu-
nikace k obyvatéim Ostravy na dané téma byl&stem vedenadglngji a efektivreji. Pro-

to doporduje, aby byla zrealizovana komunéka kampa k tématu Zivotniho prosdi

s tim, Ze jejim cilem bude kontinualni informovabiyvatel tak, aby vnimani séasného
stavu bylo ve ¥tSi mite zaloZzeno na relevantnich statistickych datetb véce nez na sub-
jektivnich pocitech, které v séasné dob obyvatelé mista Ostravy maji. Zarovige treba

dale motivovat a efektivnzvySovat jejich po¥domi o ekologickém chovani.

Autorka je geswdcena o tom, Ze vtaZzeni obyvatetsta do problematiky a jejich aktivni
participace na zlepSovani sasného stavu fie ginést zngnu vnimani zZivotniho pro-

stredi v Ostra¥ a nasled&éi pozitivr¢ji vnimanou image ®sta.

Nezanedbatelnou skuteosti je, Ze nazory lidi formuji z val@sti média. Autorka si je
védoma, Ze rssto ma velmi dote navazané vztahy se zastupci mistnich redakasipse
da konstatovat, zZe jejich vystupy byvaji tengf@nnegativni, protoze s¢asnym trendem

je bulvarizace médii.

Proto navrhuje, aby &sto podobnym analogickym @gpobem vzdavalo také média, a to
s cilem vylepSit zfisob informovani vi@jnosti prostednictvim médii o Zivotnim prasdi,
od ¢ist¢ negativniho po edukatigrmotivaini.

Autorka je geswdcena o tom, Ze realizaci openii navrzenych v této diplomové préaci
dojde k zlepSeni informovanosti i palomi obyvatel Ostravy o stavu Zivotniho ptedit,
zvySené motivaci lidi k ekologfiéjSimu chovani i zeny zpisobu forem zviejinovanych
informaci v médiich, coz bude mit bezesporu viiziggSeni image ésta Ostravy.

Po zrealizovani takto navrzené komurikiakampas autorka navrhuje, aby byl proveden

prizkum veéeejného migni i medialni analyza, ktera by &ita Gcinnost tchto opaiteni.

Této problematice bych se radénwevala ve své rigorézni praci.
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Magistrat nésta Ostravy.
Moravskoslezsky denik.
Moravskoslezsky kraj.
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PRILOHY

Priloha P I.

MFD — 7. 4. 2009

Magistrat uz vi, co Skodi ostravskému ovzdusi

Ostrava - Mame téerné na bilém. Vime, jakipobi zdroje zn#5teni na kvalitu ovzdusi v
Ostra\g.

To nyni mohouict zastupci ostravského magistratu. V ruce majgablou analyzu kvality
ovzdusi na Uzemi &sta zahrnujici i vyzkum legislativnich nastrgez mohou ke zkvalit-
néni ovzdusSi pouZzit.

Striené zavry analyzy vytvéené pod garanci Zdravotniho Ustavu v Ostsawcera vy-
slechli (tastnici tetiho r@niku Konference o kvalitovzduSi v Ostra Sowasti studie
jsou i modely znazawijici stav ovzdusi, ktery by nasfad sniZeni vlivu ¥i hlavnich
zdroja zn&listéni -pramyslovych podnikia, dopravy a lokalnich topeni#’. Kdyby byl
vliv vSech ti zdroji maximalre snizen, klesl by gt Ostravaf, ktei dnes dychaji
vzduch nadlimits zatiZzeny polétavych prachem z 69 fibgrocenta. (Viz Studie... str.
C3)

Regionélni mutace| Mlada fronta DNES - severni Mara Slezsko

MFD — 6. 2. 2014
Miliardy, na n éZ jsou nékteré kominy imunni

Ostrava dala za poslednich sedm let na zlepSeotndno prostedic¢trnact miliard korun,
piicemz téndt dewt z nich Slo na zlepSeni ovzdusi. Je to Uctyhadhsdka a asi i hodna
obdivu. Mezi vSemidmi miliardami nacistSi vzduch jsou sice i penize na projekty, které
se Uplg nepovedly, jako MHD zdarmdj projekty se zvlaStnimi nazvy jako Humanizace
feky Ostravice, kam spadéeba pistavist, opalovaci plochyi cyklostezky, které samy o
sokE vzduch Uplg nepraisti, ale ono je to vcelku jedndlezi hlavni probléemy nejen
ostravského ovzdusi totiz pati lokalni topeniS&€ a pak hlavré pramysl v Polsku. Na

to, jak to vypada s ekologickym &doménim domécnosti, si tkete vzpomenout vzdy,
kdyZ je venku zrovna smog. Sipmyslem je to stejné. Zatimco ten "nas" cpe do elink

ce svych prova miliardy, polské podniky nic takového niggji. Ze to je pak v zimnich
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mesicich znat, je nasn&dStejre jako to, Ze ostravské miliardy jsou sice fajn,nmécg na

Mrivrw s

Foto:
O autorovi: David Stverka, vedouci ostravské redd¥& DNES

Mutace - Mladé& fronta DNES - Moravskoslezsky kraj

MSD — 6. 2. 2014
Kazdy mize prispét
POZNAMKA IVY MUSALKOVE

Pokud rkdo Zehra na to, jak je v Ostiaspinavy vzduch, mohu jej ubeziite Ze na ven-
kove to neni lepSi. Mozna s tim rozdilem, Ze zde seadozvite, co dychate, protozeé-m
feni jsou pro mensi obce finak nedostupna. A pak taky, demu by to bylo, kdyz s
¢moudily steji nemiZete nicteSit, protoZe legislativci jeS€ nedosgli k tomu, co vi i v
Ostravé. Totiz Ze vyznamnym zdrojem zn&Sténi nejsou davno jen tovarny, kde mu-
seli investovat do technologii, jinak by je zakeli. Ani jen automobilova doprava. A
dokonce ani to Polsko, al&adici kominy lokalnich topeni#. Vzhledem k jejich pétu

nejde o zdroj zanedbatelny.

A nadavat na to, Zze vzduch smrdi¢ekat, Ze vSe spasi dotacemi stat, gk ba dlouhou
trat’. Fritom k okamZzitému zlepSeni by &tia docela mélo. Rkladat jen tim, co do kotle
pafti, a nikoli tim, co h&. A vymluvy, Ze lidé na kvalitni palivo nemaji?aSitse podivat,

kolik pired domem gadicim kominem stoji aut... Ta taky nejezdi na vodu.
Foto:

O autorovi: iva.musalkova@denik.cz

MSD - 7. 4. 2014
Kotle rodinnych domu Skodi Zejmé vice, nez se fedpokladalo

Dosavadni néieni zneisténi ovzdusi nad Ostravou ukazuji na to, Ze desitkyuh

hrubého prachu v ovzdusi nelze fi¢ist jen pramyslu a dopraw
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IVA MUSALKOVA

Ostrava — Podil lokalnich topeni€ na zn&isténi ovzdusi na Ostravsku je mozZn4 &tsi,
nez se dosud fepokladalo.Vyplyva to z dosavadnichdteni balonem, ktery od letosniho
roku mapuje Skodliviny, zejména prach ve vzduchig az do vyskyit sta metd. Vzhle-
dem k tomu, Ze v uplynulé zitmebylo smogovych situaci tolik, jako v jinych lele sta-
¢ily by na dosud uskut@éna neieni prsty jedné ruky. Aby mohli pracovnici firmy #ria
balon vypustit, musi byt totiz krafrsmogu i tént bez\&tii. Presto poznatky, které pra-

chomer zawsSeny pod balonem zaznamendingesly rekteré gekvapiveé udaje.

Ostravsky primator Petr Kajnargyodni profesi technik, svéliasu vypdgital, Ze v obdobi
smogu, kdy msfici stanice ukazuji az sto mikrogramrachu na krychlovy metr vzduchu,
je nad Ostravskem v ovzduSi rozptyleno az Sedesahtubychéastic prachu, zvanych

pm10.

»Z toho pramysl tam dodava 11 tun, doprava d¥, i kdyZ si myslim, Ze je to v pipadé
dopravy mnohem vice. Pesto je ve vzduchu téré padesat tun prachu, ktery neumi-
me podlozit ani pramyslem ani dopravou. Jsou to lokalni topenigt To znamena, Ze
investovat do vSeho jiného nez do lokalnich topen& chyba. Pdebovali bychom ale
dobrou inverzi, abychom to skdte potvrdili,” fika Kajnar. Jak podotkl, ve vypim neza-

hrnuje jiny vyznamny zdroj zi&téni, a to jsou Skodliviny z Polska.

DalSim gekvapivym poznatkem dosavadnickieni je podle Bilka i skut@ost, Ze nao-
pak velmi jemn&astce prachu, které jsou pro zdravi Skagiiy protoZze se dostavaji hlu-
boko do dychacich cestiqvladaji wistém ovzdusi. # nanistajicim zneisténi jejich po-
dil kleséa a roste koncentrace hrubstdstic. | Bilek vSak podotkl, Ze ,pro jednozna
pochopeni vyskytdastic nad Ostravou jsou nutna dal&iemi.“ V tomto tydnu prokhnou

nagiklad v okoli nechval&proslulych lagun v Ostramu a na odvalu \idanicich.
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Ptiloha P II.

© 2012 Media Tenor

OSTRAVA

INTENZITA MEDIALIZACE

Medializace Zivotniho prostiedi Ostravska v obdobich
fijen 2010 — biezen 2011 a fijen 2011 — biezen 2012

fijen 2010 - bfezen 2011

fijen 2011 - bfezen 2012

pocet pfispévkl

pocet vypovédi

pocet pfispévkl

pocet vypovédi

531

535

2359

2806

Mgggﬁreuomlv\/

T Guma Pebee wabess

Intenzitou medializace byly analyzované vzorky
obou obdobi srovnatelné rozséhlé. Prvni obdobi
lehce prevySovalo poctem vypovédi, druhé poctem
pfispévkd, tzn. Ze v prvnim obdobi média
uvefejnila o Zivotnim  prostiedi  Ostravska
informac¢né bohatsi (rozséhlejsi) prispévky, nez v
obdobi druhém.

Analyza medidinfho obrazu Zivotniho prostfedi Ostravska: fijen 2010 - bfezen 2011 a fijen 2011 - bfezen 2012
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OSTRAVA!!!

NOVINARI

Novinafi zminujici Magistrat mésta Ostravy v Fijnu 2010 — bfeznu 2011 a v fijnu 2011 - bfeznu 2012

M?PF&IFN!&M

(pocet vypovédi)

Telafikova Denisa (Prévo) - £ 113 Problematice Zivotniho prostiedi na Ostravsku z
Radové Markéta (MFD) - = =0 pohledu Magistrdtu mésta Ostravy se nejintenzivnéji
. vénovala redaktorka deniku Prévo na Severni Moravé
IChistiouniovs hirka (Denk) - S— 7% Denisa Telafikovd. Ve tficeti prispévcich bylo
teskovilvana(MF0) Jll & 156 mnegativni zaznamenano 113 vypovédi prevainé neutrédlniho

Pleva Martin (Denik) . 0 o neutralni charakteru, 16 % vypovédi neslo negativni hodnoceni.

{ W pozitivni

DakovaPavia (CT) || 2 28 e o
1 Seznam prispévkd Denisy Telafikové:

ama(vro) |7 2 — —
i i -7 " vydani titulek vydani titulek
Havlitkova Iva (Denik) 1729 2 22 11.10.2010Tradicni strany se tfesou o pozice 10.3.2011|Doprava zdarma pfi smogu budi odpor
14.10.2010/0strava hleda cestu k &istému ovzdusi 17.3.2011)PFi smogu se vice zdriuji doma lidé i auta
Karban Pavel (Prévo) I B 2 16.10.2010Mnozi lidé v Ostravé voli lepsi ovzdusi 31.3.2011/0strava nevi, 2da Akci smog neukonéi
Krumpholzové Tereza (MFD) I = 20 10.11.2010/0stravak se vehementné ujal své opozicni role 8.10.2011}Britsky film Tovarna Ostravu nastval

10.11.2010/Soustredime se na péci o lepsi ovzdusi 14.10.2011|Ostrava stale nema penize na vycisténi Ostravice

B sk 2.12.2010/Pfi smogu ma byt méstska doprava zdarma 15.10.2011\VytéZeni lagun se zfejmé prodlouzi

Famfulikova Dagmar (CT) |15 15 - = e TR >
7.12.2010|Drobil: V dobé smogu bude dalnice zdarma 2.11.2011|Do kraje vtrhl nezvany host — smog

10.12.2010{Ostravsko zada © pomoc 24.11.2011|Vyzkum viivu ovzdusi na zdravi asi skonéi

Gongl Ale? (€T) 113 14 ; —
! 28.11.2011Novy web: Dycham pro Ostravu

29.12.2011/Ostrava za 588 miliéni vy€isti Ostravici

16.12.2010Pfi smogu bude méstska doprava zdarma
{Smog v Ostravé: vefejnou dopravou se jezdi
23.12.2010zdarma
27.1.2011/0strava se brani hrozicimu Upadku 20.1.2012Kaly z lagun se maji skladovat v Ostravé
17.2.2011|Ostrava Uspéiné pokracuje v modernizaci dopravy | 23.1.2012Z Ostravice bude zase Cista reka

Fond na ozdravné pobyty déti dostal letos prvni
28.1.2012|pFispé
9.2.2012|Ostrava vysadi stromy a kefe za 260 miliond

25,2,201;]Odmha'i skladovat palivo z lagun

mch (Denik) |18 14

Motlova Zaneta (MFD) |12 12

© 2012 Media Tenor

WiglaszR. (€T) |12 11 =t s
23.2.2011/Smog uZ stél Ostravu skoro 16 miliénd

24.2.2011/Boj o bezplatnou dalnici neni uspésny
2.3.2011Ostrava: Platte si &iSténi silnic

Analyza medidinfho obrazu Zivotniho prostfedi Ostravska: fjen 2010 — bfezen 2011 a ffjen 2011 - bfezen 2012

Ptiloha P IlI.

Mlada fronta DNES

Datum vydani: 24.3.2015

Rubrika / po¥ad: Kraj Moravskoslezsky

Strana / zprava 01

Autor: (CTK)
Kraji ubylo 4 156 obyvatel, WtSinou se odsthovali
OSTRAVA Moravskoslezskémukraji loni ubylo 4 156byvatel. NejvétSi podil na tom
mélo stéhovani— odsthovalo se o 3 038 lidi vice, nez desfghovalo. Také ale 0 1 118
lidi vice zentielo, nez se narodilo. Na konci roku 2014 Zilo \jikt&217 676 lidi.
Jedinym okresem, kde lidfipylo, je Frydek-Mistek. Raet obyvatel tam vzrostl o 450.
Vice lidi se do okresu jako jediného v krajigizthovalo, nez se zépodsthovalo (o 427),
ale také peet narozenych o 2Fgvysil paet zentelych. Vice lidi se narodilo, nez zésn
lo, také na Novo{iinsku (o 47), kuli stthovani ale tento okres celkow 1750byvatel
prisel.
Kraji ubyvdobyvatel kazdor@né. Ve srovnani s rokem 2013 byl ale loni Ubytek niens

N 1

témet 0 600 lidi. Péet narozenychdi (11 999) byl v kraji nejvyssi za poslediyii roky.
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Ostrava prisla loni 0 1 453 svycbbyvatel a také mista na Karvinsku potilji Ubytek
obyvatelstva Havirov loni riSel o 1 060 a Karvina o 863 lidi. Ve srovnaniadehozim
rokem byl ale Ubytek o stovky lidi mensi.

Kazdora@né naopak gibyva lidi, kteti odchazeji z Bruntalska. Rozdil mezi \&&ivalymi
a pistehovalymi stoupl za ¢ let vice nez dvojnasobnv roce 201&inil 255, loni to bylo
uz 528 lidi. Oproti tomu peet lidi opousijicich okresOstrava-mésto klesl na ménnez
polovinu. V roce 2010 rozdil mezi lidmi, kfese gist¢chovali a odsthovali, ¢inil 1 755
lidi. Loni to bylo 849byvatel.

Regionalni mutace| Mlada fronta DNESIeravskoslezskykraj
Zdroj: Mlada fronta DNES | 24.3.2015

Rubrika / p@ad: Kraj Moravskoslezsky$trana / zprava0l
Autor: (CTK)

© 2015 NEWTON

Frydecko-mistecky d&ihecky denik

+6

Datum vydani: 24.3.2015
Rubrika / pofad: Region
Strana / zprava 10

Autor: (¢tk)

V kraji v roce 2014 ubyl@byvatel
Denik zaujalo

Moravskoslezskykraj —Moravskoslezskémukraji loni ubylo 4156o0byvatel, coz je nej-
vice z celé zet Nej\wtsi podil na ubytkwbyvatel v kraji mglo si&hovani — odshovalo
se 0 3038 lidi vice, nez ségi¢hovalo. Také ale 0 1118 lidi vice zimto, nez se narodilo.
Na konci roku 2014 Zilo v kraji 1 217 676 lidi.

O nejviceobyvatel priSly okresy Karvina, kterému ubylo 2395 lidiQstrava mésto. V
tomto okrese zilo na konci roku o 1234 lidi mérez na zéatku.

Jedinym okreserivoravskoslezskéhdkraje, kde loni lidi fibylo, je FrydekMistek. Raet
obyvatel tam vzrostl o0 450. Vice lidi se do okresu jakdanétio v kraji gistéhovalo, nez
se z ®j odsthovalo (0 427), ale také pet narozenych o 23Fevysil paet zenielych.
Vice lidi se narodilo, nez zdmlo, také na Novajinsku (o 47), kuli st¢thovani ale tento
okres celko¥ o 1750byvatel prisel.

Kraji ubyvaobyvatel kazdor@né. Ve srovnani s rokem 2013 byl ale loni Ubytek niens
témet o 600 lidi.
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Vice se deétete v pondinim tématu
1217 676 Tolik lidi Zilo v naSem kraji koncem rok014

Region| Severni Morava

Hitradio Orion

Datum vydani: 23.3.2015
Rubrika / po¥ad: 17:00 Zpravy
Strana / zprava 01

Ubytek obyvatel v Moravskoslezském kraji

Jana LIPOVSKA, moderatorka

Nejdiive pro vas mam base Ubytku obyvatel v Moravskoslezském kraji. Lid&castji
opoustji okresy Karvina @strava-mésto. Jedinym okresem, kde lidfipylo, je Frydek-
Mistek, tak jdeme na to.ddka, malér, ubyva nas, a to tak, Ze velice. Morgesklezsky
pas pry odevzdaly tisice, préste tu bydlet nechce, co by protrhla se hraz, Kanvi
opousti lehceQstravénku jeSt snaz. Ne vSude to ale mizi, jsou mista, kde chcgmee
Frydku je Zivot ryzi, tady touzi kazdy byt. Tolikerge.
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Ptiloha P IV.

1. Zajimate se o zivotni prostredi?
100%
90% '
80% . : : . '
70%
60% .
50% . : : ' ;
40% ! '
30% P
20% : ' [
10% ' [ . ' -
0%
mu?  Zena | 18-34 35-49 50-65 | ZV SSs S od 1-9let uZvice
mat. narozeni jak 10
let
pohlavi vék vzdélani délka bydleni v OV
B Rozhodné se zajimam M Spise se zajimam M SpiSe se nezajimam M Rozhodné se nezajimam
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2. Je pro vas dulezity stav Zivotniho prostredi
v Ostravé?

100% o 0 4 —0 A-C0 aWaly aWals o o0 aWaly
90% b A i
80% _ . 23,1%

70% | T8 P 20.0%

60% ‘

50%

40%

30% | 5849, 5849 036% , 63,2% =

20% 43,9%

10%
0%

mu?  Zena | 18-34 35-49 50-65 | ZV SSs VS od 1-9let uzvice
mat. narozeni jak 10

let

pohlavi vek vzdélani délka bydleni v OV

M Velmidudlezity M Spise duleZity  m SpiSe nedlleZity M Vibec neni dlleZity
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100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

3. Mate dostatek informaci o stavu zivotniho
prostredi v Ostravé?

m

pohlavi

Zena

18-34
35-49

vék

M rozhodné ano

50-65
yAY

H spiSe ano

S$ s mat.

vzdélani

H spise ne

od narozeni
1-9 let
k 10 let

uz vice ja

délka bydleni v OV

MW rozhodné ne

TOTAL

113




4. Co je nejvétsi problém zivotniho prostredi v
Ostravé?

100%
90% . _ b . :
80%
70%
60%
50%
40% ' -
30%
20%
10%

0%
mu?  Zena | 18-34 35-49 50-65 v SSs VS od 1-9let uZvice
mat. narozeni jak 10

let

pohlavi vék vzdélani délka bydleni v OV

Esmog Movzdusi Mtovarny, prim.vyroba M prasnost M doprava(kamidny,auta) mjiné
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100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

5. Jste spokojen/a se stavem Zivotniho
prostredi v Ostravé?

mui  Zena | 18-34 35-49 50-65 | ZV SSs S od  1-9let uzvice
mat. narozeni jak 10
let
pohlavi vék vzdélani délka bydleni v OV
M a) velmi spokojen/a W b) spokojen/a M c) spiSe spokojen/a
| d) spiSe nespokojen/a | e) nespokojen/a m f) zcela nespokojen/a
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6. Odkud cerpate informace o Zivotnim
prostredi v Ostravé?

O Vi 4% A3 B8 A8K I

77% 11, 2% 80% 17 oy,
0% 114%
80% .

70% ' , B

N =
‘|—\
~

S X

=
N
w
=}
(=)
N
w
w
x

60%
50%
40% ' [ b 1 _ -
30%
20%
10% | 45)8%

0%

muz  Zena | 18-34 35-49 50-65 yAY; SSs VS od 1-9let u?vice

mat. narozeni jak 10
let
pohlavi veék vzdélani délka bydleni v OV
M Televize H Internet

m Média vSeobecné W Tisk

B Necerpam, nevyhledavam ® Rodina, znami, kamaradi

m Radio m Casopis Ostravska radnice
Informacni tabule, infocentra m Jiné

= www.dychamproostravu.cz
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7. Dostavate od mésta dostatek informaci o
zivotnim prostredi v Ostravé?

100% , o o o
90% . ; : ' ' ;
80% ' ' '

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
mu?  Zena | 18-34 35-49 50-65 v SSs VS od 1-9let uZvice
mat. narozeni jak 10

let

pohlavi vék vzdélani délka bydleni v OV

Mano Muvital/a bych jeji rozsifeni B ne Mjiné
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8. Ktera média by méla o zivotnim prostredi
informovat?

100% aWal aWal ' N.NO° 0

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

muz Zena 18-34 35-49 50-65 ZV SSsmat. VS od 1-9let uZvice
narozeni jak 10 let

pohlavi veék vzdélani délka bydleni v OV

Ety MvSechnamédia Minternet MPolar Mradio Mnoviny ® Ostravskaradnice mjiné
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100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

9. Kde by méla probihat komunikace na téma
zivotniho prostredi v Ostravé?

muz Zena | 18-34 35-49 50-65 YAY, SSs VS od 1-9let uZvice

mat. narozeni jak 10
let
pohlavi vék vzdélani délka bydleni v OV
B na specidlni internetové strance H v ndkupnich centrech, ulicich
= v mési¢niku Ostravska radnice M letaky

M na facebooku
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100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

10. Co nejvic znecistuje Zivotni prostiedi v
Ostravé?

mui  Zena | 18-34 35-49 50-65 | ZV SSs S od  1-9let uZvice
mat. narozeni jak 10
let
pohlavi vék vzdélani délka bydleni v OV
M jiné

H pramyslové podniky v Polsku
m vytapéni bytovych a rod. dom tuhymi palivy, pfip. odpady
B osobni a ndkladni doprava ve mésté

B pramyslové podniky na zemi mésta
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

11. Délate néco sam/a pro zlepseni
prostiedi v Ostravé?

muz Zena | 18-34

pohlavi

35-49 50-65 v SSs
mat.

vék vzdélani

M ano Mne Mnevim

Ve

zivotniho

od 1-9let uzZvice

narozeni

délka bydleni v OV

jak 10
let
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12. Povazujete stav zivotniho prostredi v
Ostraveé za problém?

100% 0.09 0.0° 0.0° 0.0° 0.09 0.09 0.09 0.0° 0.0° 0.0° 0.00
90%
80% | 41,2% ° " 40,9% " 40,3% - : i 6 40,0% -
70%
60%
50%
40% | | 52,4% 58,2% . : :
30% . . . i
20%
10% : :
0% .
mui  Zena | 18-34 35-49 50-65 | ZV SSs S od  1-9let uZvice
mat. narozeni jak 10
let
pohlavi vék vzdélani délka bydleni v OV

B Rozhodné ano M SpiSeano M SpiSe ne M Rozhodné ne
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

mu?  Zena | 18-34 35-49 50-65 yAY; SSs VS od 1-9let uzvice

13. Pripada vam stav zivotniho prostredi v
Ostraveé lepsi anebo horsi nez pred 5 lety?

mat. narozeni jak 10
let
pohlavi vék vzdélani délka bydleni v OV
B Rozhodné se zlepSil ~ ® Rozhodné se zhorSil  m Nedokazu posoudit
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

14. Jak hodnotite komunikaci mésta Ostrava
na téma zivotni prostredi?

mui  Zena | 18-34 35-49 50-65 | ZzV SSs VS od 1-9let vicejak
mat. narozeni 10 let

pohlavi vék vzdélani délka bydleni v OV

M pozitivné M neutrdlné m negativné
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

15. Znate stranky www.dychamproostravu.cz?

muz Zena

pohlavi

18-34

35-49 50-65 yAY; SSs
mat.

vék vzdélani

Hano HMne Mnevim

VS

od 1-9let uzZvice
narozeni jak 10
let

délka bydleni v OV
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

muz Zena

pohlavi

16. Jak hodnotite stranky
www.dychamproostravu.cz?

18-34 35-49 50-65 yAY; SSs VS od 1-9let uzvice

mat. narozeni jak 10
let
vék vzdélani délka bydleni v OV

H pozitivné M neutrdlné ® negativné
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100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

17. Jste spokojen/a s kvalitou svého Zivota?

muz Zena 18-34 35-49 50-65

pohlavi vék

M ano, jsem spokojen

1 SpiSe nejsem spokojen

U,U70

ZV SSsmat. VS od  1-9let ufvice
narozeni jak 10
let
vzdélani délka bydleni v OV

M ano, ale chtél bych jesté zlepsit svij Zivot

M vibec nejsem spokojen
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18. Chtél/a byste se z Ostravy odstéhovat? Z
jakého dlivodu?

100%

90% b i

80%

70%

60%

50%

40% 4 4

30%

20%

10%

0%

muz Zena | 18-34 35-49 50-65

pohlavi vék
M ano, z divodu nedostatku prace
M ano, z jinych davodu

M ne, v Ostravé se mi libi

yAY; SSs VS od 1-9let u?vice

mat. narozeni jak 10
let
vzdélani délka bydleni v OV

M ano, z ddvodu Spatného ovzdusi
H ne, zGstanu kvili zapusténym kofenlim

M nevim, nejsem si jisty
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Ptiloha P VI.
Dotaznik
Dotaznik slouzi pro peeby diplomové prace. &wuji za jeho vypléni. Andrea Vojkovska

Pokud si u zvyrazmych otazek nefizete zvolit pouze jednu odp&i, oznd&te vic nez

jednu moznost).

1. Zajimate se o Zivotni proskedi?

a) Rozhodr se zajiméam
b) SpiSe se zajimam
c) SpiSe se nezajimam

d) Rozhodr ne nezajimam

2. Je pro vas dilezity stav zivotniho prosk¥edi v Ostraw?
a) Velmi dalezity
b) Spise dlezity
c) SpiSe nedlezity
d) Vubec neni dlezity

3. Maéte dostatek informaci o stavu Zivotniho prostedi v Ostraw?
a) Rozhodr ano
b) SpiSe ano
c) SpisSe ne
d) Rozhodw ne

4. Co je nejwtSi problém zivotniho prostedi v Ostraw? (miizete ozndit vic nez
1 moznost)
a) Smog
b) Ovzdusi
c) Tovarny, ptim. vyroba

d) PrasSnost
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e) Doprava (kamiony, auta)
f) Jiné

Jste spokojen/a se stavem zivotniho pragdi v Ostraw?
a) Velmi spokojen/a
b) Spokojen/a
c) SpiSe spokojen/a
d) SpiSe nespokojen/a
e) Nespokojen/a
f) Zcela nespokojen/a

. Odkud ¢erpate informace o Zivotnim prostedi v Ostraw? (mizZete oznéit vic
nez 1 moznost)

a) Internet

b) Tisk

c) Televize

d) Radio

e) Média vSeobeah

f) Rodina, zndmi

g) Informani tabule

h) Ostravska radnice

i) Dychamproostravu.cz
j) Jiné

K) Necerpam, nevyhledavam

. Dostéavate od nésta dostatek informaci o Zivotnim prostedi v Ostraw?
a) Ano, komunikace je v ramci moznosti dostate

b) Komunikace funguje, ale uvital/a bych jeji raegii

c) Komunikace neni dostgjici

d) Jiné
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8. Ktera média by méla o Zivotnim prostiredi informovat? (mazete ozndit vic nez
1 moZnost)
a) Televize
b) VSechna média
c) Internet
d) Polar
e) Radio
f) Noviny
g) Ostravska radnice
h) Jiné

9. Kde by méla probihat komunikace na téma Zivotniho prostedi v Ostraw?
(miZete ozndit vic neZz 1 moznost)
a) Na specidlni internetové strance
b) V mésicniku Ostravska radnice
c) V nékupnich centrech, v ulicich
d) Letaky
e) Facebook
f) Jiné

10. Co nejvic znéist’uje zivotni prostiedi v Ostraw? (mizete ozn&it vic nez 1
MOZNost)
a) Pramyslové podniky na Uzemidsta
b) Osobni a nakladni doprava veést
c) Vytapeni bytovych a rodinnych doimtuhymi palivy gip. odpady
d) Pramyslové podniky v Polsku
e) Jiné

11.Délate néco sam/a pro zlepSeni Zivotniho progedi v Ostraw?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim
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12.PovaZujete stav Zivotniho prodtedi v Ostraw za problém?
a) Rozhodr ano
b) SpiSe ano
c) Spise ne
d) Rozhodw ne

13. Piipada vam stav Zivotniho prostedi v Ostraw lepSi anebo horsSi nezied 5
lety?
a) Rozhode se zlepsil
b) Rozhodr se zhorsil

c) Nedokazu to posoudit

14.Jak hodnotite komunikaci mésta Ostrava na téma Zivotni prostedi?
a) Pozitivne
b) Neutralré

c) Negativré

15.Znate stranky www.dychamproostravu.cz?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

16.Jak hodnotite stranky www.dychamproostravu.cz? (odpvézte, pouze pokud
webove stranky znate)
a) Pozitivre
b) Neutralré

c) Negativré

17. Jste spokojen/a s kvalitou svého Zivota?
a) Ano, jsem spokojen

b) Ano, ale chil bych jeS¢ zlepSit swj Zivot
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c) SpiSe nejsem spokojen
d) Vibec nejsem spokojen

18.Chtél/a byste se z Ostravy odghovat? Z jakého divodu?
a) Ano, z divodu nedostatku prace
b) Ano, z divodu Spatného ovzdusi
¢) Ano, z jinych divoda
d) Ne, Zistanu kwli zapusénym kaemim
e) Ne, v Ostra¥ se mi libi
f) Nevim, nejsem si jisty

19.Pohlavi

o0 Muz

o Zena

20.Vek

o 18-34
o 35-49
o 50-65

21.Vzdélani

Z&kladni

Vyuéen, SS bez maturity

SS, Vy33i odborna skola s maturitou
VS

o O O o

22.Jak dlouho bydlite v Ostraw?

0 1-9let
o vicjak 10 let

o od narozeni
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