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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace byla ptiprava komunikacni strategie pro mésto Bysttice pod

vvvvvv

komunikace, public relations a vefejné spravy a definovala zakladni vychodiska strategie.

Prakticka ¢ast prace sestdvala z analyzy souCasnych komunikaénich aktivit mésta a jeho
ufadu, realizace vlastniho dotaznikového Setfeni, jeho interpretace a hledani ptilezitosti a

hrozeb komunikace mésta ve vztahu k jednotlivym segmentiim vefejnosti.

Na zaklad¢ vysledkli rozboru byl navrzen projekt komunikacni strategie, stanoveny
strategické cile komunikace a vypracovan plan k jejich postupnému dosazeni. V zavéru

byla ovéfena platnost pracovnich hypotéz a shrnuty dosazené vysledky prace.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of master thesis was a preparation of the communication strategy for the city of
Bystiice pod Hostynem. The theoretical part determined the most important terms from the
area of marketing communication, public relations and public administration and defined

the essential resources of the strategy.

The practical part of master thesis consisted of current activities in communication of
the city and its office, realization of questionnaire survey and its interpretation and a search
of opportunities and threats of the city communication in relation to the particular sections

of public.

On the basis of results of the analysis a project of the communication strategy was
suggested, the strategy aims of communication were determined and a plan for progressive
achievement was drawn up. At the end a validity of working hypothesis was confirmed and

the achieved results of master thesis were summarized.
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UVOD

Ke své zavérecné diplomové praci jsem si vybrala téma komunikacni strategie meésta
Bysttice pod Hostynem. Tato volba nebyla ndhodnd, nebot’ problematiku komunikace
vetejné spravy v dobé jeji soucasné reformy znadm z vlastni kazdodenni zkuSenosti. Pro
bystfickou radnici pracuji v oblasti public relations jiz Sestym rokem, a tak je pro mne
priprava ucelené komunikacni strategie nejen zajimavym namétem k teoretickému badani,

ale ptedevsim nezbytnou praktickou pomtckou pro dalsi praci.

Na tématu mé zajima hlavné moznost podilet se na ptipravé vyznamného dokumentu pro
mésto, jehoz jsem sama obCanem, v némz jsem stravila pifevaznou cast Zivota a na jehoz
dal$im rozvoji jsem nejen pracovné, ale i osobné zainteresovana. Budu se snazit skloubit
subjektivni obcansky pohled s pracovnimi zkuSenostmi a vidét fakta a jejich souvislosti
realné a objektivné. Dlveérnou znalost obou prostiedi, ufadu i vefejnosti, nepovazuji za

handicap, ale spiSe za strategickou vyhodu.

V Gvodni teoretické Casti prace nejprve vymezim zakladni pojmy, se kterymi budu dale
pracovat. Shrnu dostupnou literaturu, zniZ je mozné Cerpat informace a zkuSenosti.
Samostatnou kapitolu vénuji vychodiskim firemni komunikace, ktera determinuji
veSkerou praci s vefejnosti. VEtsi prostor poskytnu i zdkladim marketingové komunikace,

zvlasté s dirazem na oblast public relations.

Specifikim komunikace vetejné spravy a vymezeni pojmil, se kterymi budu dale pracovat,
bude vénovana dalsi ¢ast prace. Za nezbytny povazuji i kratky exkurs do legislativy, ktera
se do komunikace mést a jejich Gradi vyznamné promitd. Kratce shrnu poznatky projektu
Komunikujici mésto, ktery se komunikaci ufadii mést a obci s vetejnosti zabyval v 90.

letech.

V dalsi kapitole budu definovat cile své prace a zdtivodnim postupy, které jsem si k jejich
realizaci zvolila. Stanovim pracovni hypotézy a odhadnu uskali a omezeni, na kterd budu

narazet (a ktera se budu snazit piekonat).

V praktické ¢asti prace shrnu obecné tidaje o mésté, jehoz strategii chei zpracovat, a to jak
z pohledu samotného mésta a jeho obyvatel, tak i méstského ufadu jako vefejnopravni
instituce. DuleZitou casti prace bude analyza soucasné komunikace meésta. Po tivodni

deskripci komunikacnich kanalti, prostiedkli a nastroji se budu vénovat komunikaci
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s jednotlivymi segmenty interni i externi vefejnosti. Zastavim se kratce u kultury jako
specifického zplsobu komunikace. Hlavni c¢asti analyzy bude realizace vlastniho
dotaznikového Setieni mezi obCany Bysttice pod Hostynem, zaméteného na spokojenost
s urovni vzdjemné komunikace. Vysledky Setfeni a znich vyplyvajici vychodiska pro

tvorbu nové komunikacni strategie kratce shrnu na zavér analytické Casti prace.

Zavérecny projekt komunikacni strategie by mél jasné definovat misi a vizi mésta, smér,
kterym se chce ubirat, i zptisoby, kterymi téchto cilti hodla dosahnout. Soucasti strategie
budou pifedev§im poznatky z praxe a z pfedchozi analyzy. Vzhledem ke strategickému
vyznamu projektu povazuji za nezbytné tizce spolupracovat s vedenim meésta, tajemnikem

ufadu a svymi kolegy, kterych se oblast komunikace dotyka.
Cilem prace je snaha prehledné usporadat strategické vize, naméty, doporuceni i konkrétni
kroky tak, aby bylo mozné komunikacni strategii mésta zaCit ihned  postupné

implementovat do praxe.

V zavéru diplomové prace struéné shrnu vysledky své prace, verifikuji pracovni hypotézy

a zhodnotim, zda se mi podaftilo dosahnout predpokladanych cilt
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKA KOMUNIKACE

Vyuzivani moznosti strategické komunikace se jevi v dneSni trzni spolecnosti jako
zakladni predpoklad systémové a efektivni prace kazdého podniku, firmy ¢i spolecnosti, a
to bez ohledu na jejich velikost, vyznam a zaméteni. Strategické mysleni totiz nabyva
s rozvojem trzni ekonomiky a demokratickych principii na vyznamu nejen v oblasti vyroby
a obchodu, ale i v profesiondlni komunikaci s vefejnosti. Tomuto segmentu bude také

vzhledem k tematickému zaméfeni této prace vénovana nejvetsi pozornost.

Terminy strategicky a strategie jsou snad nejpouzivanéjsi ekonomické kategorie
v soucasném vyrobnim i obchodnim slovniku (Horakova, 2003, s. 10). Casto jsou viak
pouzivany i tam, kde nemaji opodstatnéni, ale chtéji budit zdani jisté exkluzivity. Mezi
marketingem a strategickym marketingem, stejn¢ jako mezi komunikaci a strategickou

komunikaci, je ale zasadni rozdil. Jeho vysvétleni je jednim z ukoll teoretické Casti prace.

1.1 Uvodni vymezeni pojmii

Pro tivodni vysvétleni a vymezeni pojmu komunikacni strategie bude vhodné souslovi
rozdélit na dvé slova - komunikaci a strategii. Na oba pojmy lze nahlizet z mnoha
hledisek — filozofického, sociologického, marketingového; mnohozna¢ny vyklad, jakkoli
nepiinasi pevné teoretické ukotveni, vhodné podtrhuje komplikovanost mezilidské

komunikace v jakémkoliv Casovém horizontu.

1.1.1 Komunikace

Pojem komunikace (z latinského communico — sdileti se, svérovati se) nema v odborné
literature jednotnou definici a jednotlivé védni obory ho rizné interpretuji (Osvaldova,
1999, s. 93). Encyklopedie a slovniky ptinaseji fadu riznych definic: styk, spojeni, prenos
informace, jedna ze zakladnich funkci jazyka (IES, dil 2., s. 172). Vzdjemnd vyména

nazor, informaci, sdélovani poznatkii a rozprava o nich. (Klimes, 1998, s. 383).
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Podle J. P. Sartra je dokonce...odkdzanost na komunikaci druhymi a na nutné
zpredmétnovani clovéeka jako subjektu, které ji provazi, nesnesitelnym znehodnocenim jeho

ja, peklem (tamtéz, s. 384).

V mediélnich studiich se pfi vykladu procesu komunikace casto vyuziva kyberneticky
model matematiki Shannona a Weawera z r. 1949, ktery je zcela oprostén od filozofickych
aspekti a nahlizi na komunikaci jako na proces, pifi némz komunikator piedava
komunika¢nim kanalem zakodovanou zpravu komunikantovi, ktery ji dekoduje a reaguje
prostifednictvim obousmérné zpétné vazby. Cely proces navic bere v potaz tzv. Sumy, tj.
vSechny mozné faktory ménici podobu ¢i obsah zpravy (Foret, 2003, s. 5-6). Znamé
Lasswellovo komunikaéni schéma shrnuje komunikaci jako proces, pii némz: KDO, rika

CO, jakym kandalem, KOMU a s jakym efektem (tamtéz, s. 5).

1.1.2 Strategie

Termin strategie ma puvod v fectiné. Je prekladan jako nejvyznamnéjsi soucast
vojenského umeni (IES, 3. dil, s. 424), umeéni veést valku, zpiisob vedeni valky, vailecné
umeni, ve vyznamu politickém pak jako umeni ridit politickou cinnost néjakeho kolektivu
zamerené na dosazeni cilii. Z hlediska psychologie jde o postup, metodu, obecny zpiisob,
jimz osoba tesi probléemy nebo se rozhoduje a v ekonomické terminologii znamena
dlouhodobé planovani, plan sledujici dosazeni cile prostirednictvim navzdjem piisobicich

systémii (Klimes, 1998, s. 740-1).

Soucasna odborna literatura z oblasti marketingu a fizeni podniku chépe strategii jako
urcité schéma (projekt, smer) postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout
wytycenych cilii (Horakova, 2003, s. 11). Ulohou strategického Fizeni (nejen
v komunikaci) je pomoci organizaci udrzet nebo ziskat strategickou konkurencni vvhodu a

stanovit a v urceném case dosdahnout realnych dlouhodobych cilii (Kostan, Sulet, 2002, s.
1).

Je vhodné pfipomenout i rozdil mezi strategii a taktikou. Strategii miizeme chapat jako
dlouhodobé planovani, zatimco taktiku pouzivame vice v ¢innosti samotné, pricemz taktika

Jje ve svem ucinku spise kratkodoba (Black, 1994, s. 21).
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1.1.3 Komunikaéni strategie

Definice komunikacni strategie navzdory obecnému rozsifeni pojmu v poslednich
letech dosud nezakotvila v zadném slovniku ani encyklopedii.' Vyznam souslovi ale lze
odvodit od determinujiciho substantiva strategie, ptivlastek komunikaéni pouze specifikuje
oblast, na niZ je strategie zamétfena. Z toho vyplyva, Ze komunikacni strategii 1ze chapat
jako soubor doporuceni, jejichz cilem je dosahnout urcité zmény v danych podminkach a

case a vychazet pritom z konkrétni vize a dlouhodobych zaméru (viz Fagerstrom, s. 2).

Na zéklad¢ teoretickych poznatkl 1ze komunikaéni strategii definovat jako zasadni
firemni dokument, ktery urcuje smér a dlouhodobé cile v oblasti komunikace s vetfejnosti.
Je soucasti strategického planovani a jeho vychodiskem jsou zdkladni hodnoty dané

spolecnosti a jeji poslani.

' Terminu komunikaéni strategie jako oblibené, az naduzivané fraze si viiml spisovatel Vladimir Just, ktery
tento pojem zafadil v roce 2003 do svého Slovniku floskuli a dilem pravdiveé, dilem vyuzivaje literarni
hyperboly napsal:

Velmi modni souslovi. Nic nezkazite, budete-li je pouzivat takika neustile, zejména tehdy, chcete-li na
nekoho udeélat dojem... Co vSechno se pod timto souslovim viastné skryva? (Nebo spis: co vsechno toto
souslovi zakryva?) Ohlasi-li manazer firmy (ministerstva, média), Ze od pristiho kvartalu ,,meéni komunikacni
strategii“, pak tim muzZe myslet v podstaté cokoliv. Nakup pocitacu, nové logo, vymenu vrdtného, novou
reklamni kampan, nakup kvetin, prestehovani kancelari, zménu urednich hodin, zrizeni nebo naopak zruseni
internetové adresy, propousteni, nebo naopak vytvoreni novych pracovnich mist s jedinou naplni, jiz tvori
prave tahle dvé magicka slova...(Just, Academia 2003, 5.69 - 70).
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1.2 Komunikacni teorie v odborné literature

Literarni prameny tykajici se komunikace s vefejnosti, reklamy, medialnich studii ¢i
marketingové komunikace obecné jsou u nas od poloviny 90. let v odborné literatute 1
tisku pomérn¢ hojné zastoupeny. At uz se jedna o preklady anglickych originald (DeFleur,
Caywood, Lesly, Kotler, Burton) nebo publikace ¢eskych odbornik (Nemec, Foret, Jirdk,
Svoboda), jde o stézejni teoreticky zaklad, z néhoz Ize v oblasti marketingové komunikace
Cerpat informace a inspiraci. Nejnovéjsi trendy zachycuji na svych strankach odborna
periodika, napft. tiSténd Marketing & Média, Strategie a internetové portaly PRnet.cz,
mam.cz, rpr.cz. Pfinosem je i existence odbornych zdjmovych asociaci, sdruzeni (AKA,
APRA), které zastfeSuji podnikani v jednotlivych segmentech profesionalnich

komunikacnich aktivit.

Pokud se vsak tyka strategické komunikace, odborna literatura® se dosud zamé&fuje
vyhradné na oblast marketingu, a to i v pfipad¢ vetejné spravy C¢i neziskovych organizaci.
Taktéz vétSina jinde publikovanych pravidel a doporuceni pro tvorbu komunikacnich
strategii se tyka vétSinou obchodnich organizaci a jejich vyrobku ¢i sluzeb, nebo vychazi

z ryze marketingového piistupu k tvorbé komunikaéni kampang’.

Uceleny material, jak metodologicky spravné postupovat pii tvorbé komunikacni strategie
v oblasti vetejné spravy pii dodrzeni novych legislativnich nafizeni, na ¢eském trhu stale
chybi. I kdyz se lze castecné opfit o projekt Komunikujici mésto, ktery se v 90. letech
realizovali manzelé Foretovi (viz 1.7), a také o literaturu z oblasti marketingové
komunikace obecné, zaslouzila by si tak rozsahld a specifickd oblast, jako je vetejna
sprava a jeji instituce, dal$i pozornost odbornikii. Vyjimkou jsou snad jen kapitoly PR ve
statni sprave a PR a komunikace v neziskovych organizacich z rozsahlé publikace Public
Relations amerického odbornika C. L. Caywooda (Caywood, 2003), které vSak piinaseji
pouze obecné poznatky, navic, coz je problém vétSiny publikaci pielozenych

z cizojazy¢nych originald, aplikované na zcela odliSnou situaci ve statni spravé USA.

* Napt. Kotler — Marketing management, Horakova — Strategicky marketing, Ko§tan, Sulef — Firemni
strategie, Janeckova, Vastikova - Marketing mést a obci, atd.
3 Svoboda nebo Daiova — Public relations.
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Zajimavym prispévkem k tomuto tématu je prace Svédského specialisty na komunikaci
Larse Olofa Fagerstroma, ktery se zabyval vroce 2003 vradmci projektu Phare
problematikou komunikaénich strategii mistnich samosprav v CR. Stejné piinosna je
strategie Informacni a komunikacni sluzby a systémy verejné spravy z roku 2004, kterou
taktéz v ramci projektu Phare vytvoril kolektiv osmi Ceskych odbornikd (Berka a kol.
2004). Ob¢ prace, které obsahuji podrobné rozbory komunikanich mozZnosti
vetejnopravnich instituci, jsou dosud v plné verzi dostupné pouze na webovych strankach
Ministerstva ~ vnitra ~CR  vsekci  vénované  reform&  vefejné spravy

(www.mv.cz/reforma/phare). Podrobnéji se jimi budu zabyvat v kapitole 1.8. Knizni

vydani obou projektli doplnéné o vécné poznamky a zkuSenosti z praxe by bylo vice nez
zadouci, nebot se v souCasnosti jedna o jediné metodologické pomicky v oblasti

komunikace mistnich samosprav.
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1.3  Vychodiska strategické firemni komunikace

Z hlediska strategie je vSem dil¢im aktivitdm firemni komunikace nadfazen cyklus
strategického fizeni. Z hlavnich strategickych dokumentl vyplyvaji zakladni vychodiska
firemni komunikace, kterymi jsou mise, vize, image a firemni identita. Zakladni
marketingova pravidla se odraZeji ve formulaci firemnich strategii a aplikaci jejich

pravidel na komunikaéni postupy vznika komunikac¢ni strategie.

Pochopeni principt strategického pldnovani a znalost jednotlivych ¢&asti strategického
fizeni organizace® jsou nezbytnymi podminkami pro efektivni praci v oblasti firemni
komunikace. Ta nikdy nefunguje odtrzen¢ od ostatnich aktivit spolecnosti, ale je soucasti

jeho dlouhodobych procest.

Zakladni strategicky planovaci model sestava z Sesti krokli a pokracuje v nepfetrzitém
cyklu. Zacina formulovanim poslani spole¢nosti, pokracuje analyzou vnéjsiho a vnitiniho
prostfedi, sestavenim vize, urenim strategickych cilii a vybérem nejvhodnéjsi strategie.
Cely proces pokracuje stanovenim kratkodobych cild a taktiky k jejich dosazeni, tedy
implementaci zvolené strategie. Po monitorovani a vyhodnoceni pokracuje cyklus znovu

od zadatku.

Z hlediska komunikace jsou zajimavé zvlasté prvni tfi kroky strategického planu. Pravé
zde, na Urovni nejvyssiho managementu, vznikaji zakladni vychodiska strategické firemni

komunikace.

1.3.1 Poslani

Zékladem strategického planu a prvnim krokem strategického ftidiciho procesu je
definovani mission statement — poslani spolecnosti, mise. Posldni firmy je jako viajkova
lod, kterd urcuje zdkladni smér (Kostan, Sulet, s. 19). Poslani by mélo odpovédst na
otazku, kdo jsme a o co usilujeme, jeho formulaci firma zdivodiiuje svou existenci, hlasi

se k podnikové filozofii a zakladnim hodnotdm podniku. Jde o dlouhodoby dokument
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v obecné roving, bez konkrétnich ¢asovych ¢i ¢iselnych udaji. Mise je ¢asto zaménovana

s vizi, ale v procesu strategického fizeni je ji nadfazena.

1.3.2 Analyza

Cyklus strategického planovani pokracuje daslednou analyzou vnéj$itho i wvnitiniho
prostiedi. V marketingu jsou vyuzivany razné typy specifickych analyz (audit zdrojt, 4C,
forecasting a dal$i), pro oblast komunikace je vhodna zvlaste¢ tzv. SWOT analyza (v
marketingu povazovand za rekapitulaci piedchozich analyz). SWOT je zkratkou
anglickych slov Strenghts (pfednosti, silné stranky organizace), Weaknesses (nedostatky,
slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti ve vnéjSim prostiedi) a Threats (hrozby

z vnéjsiho prostiedi).

Hlavnim prinosem SWOT analyzy by mela byt jasnd identifikace nékolika hlavnich
strategickych prednosti, slabych stranek, hrozeb a prilezZitosti ve vnejsim prostredi
(Kostan, Sulef, s. 56). Vysledky analyzy jsou vychodiskem pro formulaci vize a

strategickych cili spolecnosti.

1.3.2 Vize

Strategicka vize spole¢nosti sleduje smér vyty¢eny poslanim, misi. Zjednodusené se da
fici, ze se jednd o postup od obecnéjsiho ke konkrétnéj§imu, od zamysleného
k poznanému. Vize je formulovana vrcholovymi pfedstaviteli spolecnosti na zdkladé
poznani, vysledkl ptredchozi analyzy. Vize by méla byt naro¢nou, ale dosazitelnou vyzvou,
méla by byt pozitivni, pfijatelnéd pro cely tym a kazdy ¢len organizace by mél védét, jakym
zpusobem se bude na jejim napliiovani osobné podilet. Vize plni motivacni funkci, ma byt

vyzvou k rozvoji kazdého jednotlivce i celé spolecnosti.

Vize se musi nachazet nékde mezi idedlem a utopii, aby byla nova a motivujici, ale
zaroven realistickd. Musi byt komunikovatelnd, aby bylo zfejmé, Ze nejde o agitacni heslo,
ale o smér. Ani ta nejlepsi vize neni nicim, pokud o ni jeji nositel neni schopen presvédcit

sve okoli (Némec, 1999, s. 78).

* Oznadeni firma, podnik, instituce, organizace, spole¢nost piip. korporace jsou v dalim textu povazovana
ve vztahu ke sledované problematice za synonyma.
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1.34 Strategické cile

Zéklad pro vybér strategie dava specifikace cili podniku a vysloveni zasadniho
strategického sméru. Stanoveni cilit znamena konkrétni urceni a kvantifikaci poslani...Na
jejich zakladé Ize rozhodnout, jaké zdroje a které postupy jsou nezbytné pro jejich dosazeni
a jaké strategie a casové horizonty jsou nutné pro jejich uskutecnéni (Horakova, 2003, s.

25).

Dlouhodobé (strategické) cile i kratkodobé (operativni) cile a zdméry k jejich dosazeni
mohou mit rdzné podoby: u ziskovych organizaci jsou vyjadfovany finan¢nimi ukazateli
nebo mohou mit specifickou podobu, napf. spokojenost zaméstnancl, zvySovani
technologické urovné. Image neziskovych organizaci a jejich cile jsou vytvareny zejména
s umyslem uspokojit specifické potreby urcitych skupin zakaznikii a ziskat prostredky pro

¢innost organizace (tamtéz, s.27).

Pfi stanovovani cili lze vyuzit tzv. pravidla SMART, coz je zkratka anglickych slov
SPECIFIC - specificky, MEASURABLE - m¢fitelny, AGREED - akceptovatelny,
REALISTIC — realny, dosazitelny a TRACKABLE - sledovatelny. Pokud cile akceptuji
tyto vlastnosti (znaky), mohou 1épe plnit svlij ucel. Strategické cile jsou zdkladem pro

formulaci a vybér nejvhodnéjsi strategie (viz 1.8).

1.3.5 Firemni identita

Zésadni vyznam pro strategické fizeni ma firemni identita, corporate identity (CI), ktera
pfedstavuje hlavni strategii podniku. Je mozné ji charakterizovat jako wvudci ideu
korporace, ktera udrzuje celek pohromadé a dava jasny smér do budoucnosti (Némec,

1999, s. 77). Zakladni oporou firemni identity je vize (viz 1.3.3).

Vychodiskem firemni identity by méla byt filozofie spole¢nosti, jeji hodnoty a zasady.
Kdyz spolecnost stanovila své cile, méla by si rovnéz rici, jakym zpusobem jich chce
dosdahnout. Co bude délat, a co nikdy délat nebude. Jaké hodnoty a postoje vyzniva a

ocekavad od ostatnich (Kostan, Sulef, s. 85).

Struktura CI tedy vychazi z filozofie (hodnot) organizace, projevuje se v oblasti firemniho

designu, komunikace, kultury i vlastnich produkti spolecnosti a jejich prostfednictvim
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vytvaii firemni image. S ohledem na komunikaci spole¢nosti s cilovymi skupinami je
dalezité, ze jednotné vystupujici organizace ziskava u verejnosti vétsi duveéru a trvalejsi

sympatie verejnosti. Ta se pak dokaze s organizaci lépe identifikovat (Svoboda, 2003, s. 7).

Firemni kultura

Firemni identita (CI) tizce souvisi s firemni kulturou (CC). Identita instituci
charakterizuje, vychazi z jeji tradice a zkuSenosti, utvaii jeji podstatu a zadsady fungovani.
Firemni kultura pak odrazi tyto zasady v realné prezentaci instituce, je souhrnem toho, jak
podnik skute¢né funguje a projevuje se v jednani s vnitini i vnéjsi vetejnosti. (Vice viz

Svoboda, 2003, 2004.) CI stoji na zakladech a hodnotach deklarovanych v poslani a vizi.

Spadaji sem napfiklad konkrétni vysledky firemniho designu, pocinaje jednotnym
vzhledem budov, pracovist, oble¢eni zaméstnancii, az po logo a znacku a jejich disledné
vyuzivani, naptiklad ve firemni korespondenci, vzhledu webové prezentace, znaceni budov
apod. V nemateridlni oblasti se firemni kultura projevuje napiiklad v ritualizovaném
chovani k vnitini vefejnosti (zaméstnanciim) 1 vnéj§i vefejnosti (zakazniklim), ve

zvyklostech a mife spole¢ného sdileni hodnot.

Firemni design

Pod pojmem corporate design (CD) se chape vizualni vyjadreni viastni reflexe organizace
(Svoboda, 2003, s. 10). Jednotny vizualni styl, zptisob vizualni prezentace firmy, zahrnuje
napf. znacku, barvu, pismo ¢i architekturu. Zptisob uziti jednotlivych ¢asti CD je obvykle
zakotven v tzv. designovém (grafickém) manualu, ktery je po pfijeti vedenim spolecnosti
zavazny pro veskerou firemni komunikaci. Striktni dodrzovéani jednotného vizudlniho
stylu, specifického pro danou firmu, pfindsi fadu konkurenc¢nich vyhod a zarucuje
konzistentnost prezentace smérem k veiejnosti. CD je nedilnou soucasti firemni kultury a

odrazi se v celkovém image.
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Firemni komunikace

Strategicka firemni komunikace, corporate communitions (CCom) je postavena na
dlouhodobé snaze o budovani pozitivnich postoji vefejnosti. Ziskat si piizen vetejného

minéni’ nebo ji udrzet, to je hlavni cil CCom.

1.3.6 Image

Pojem image je prekladan jako celkova osobni prezentace..., predstava, kterou ma
verejnost o néjaké osobnosti, firmé, vyrobcich apod., povést, nebo z psychologického
hlediska jako otisk reality subjektivné prepracovany do formy dojmu (Klimes, 1998, s.
298).

Odborna literatura (srovnej Kotler, 2003 a Foret, 2003) se shoduje, Zze dobré jméno,
renomé, image a vieobecna znamost jsou nejvétsimi aktivy kazdé organizace. Cim vice
vetejnost o firmé vi, tim vétsi k ni mize ziskat naklonnost, tim pozitivnéji je naladéna na
pfijem dalSich informaci. Vyjimky se projevuji pouze tehdy, je-li firma stfedem
nepiiznivého zajmu.

Image firmy je odrazem jeji identity ve vnimani relevantnich skupin vefejnosti a uzce
souvisi s firemni kulturou, designem, komunikaci. V principu jde tedy o to, aby jevové
strance (jednotnému vizualnimu stylu) a podstaté (identité) podniku odpovidalo také jeho
konani (kultura). Vzdajemné a integrované pusobeni téchto tri slozek (...) za vydatné
podpory marketingové a podnikové komunikace nakonec vyvola u klicovych slozek
verejnosti pozadovanou predstavu, image (Foret, 2003, s. 51).

Navzdory tomu, Ze image se sklad4d nejen z racionalni, ale i emocionalni slozky, jde o
méfitelnou veli¢inu. Vhodné zvoleny marketingovy vyzkum dokaze kvantifikovat image
organizace, piipadné znacky 1 jednotlivych vyrobku (Ci sluzeb) u relevantnich cilovych
skupin velmi ptfesné. Jen pokud je znam vychozi stav, je mozné naplanovat a realizovat
proces vedouci k Zadouci zméné image a na zaklad¢ dalSiho vyzkumu tspésnost strategie

vyhodnotit.

> Veiejné minéni (opinion public) nema jednotnou &i zavaznou definici. Je chapano jako odraz nazort,
postojii a nalad vefejnosti, ktery neni zaloZzen na rozumovém poznani, ale na subjektivnich dojmech a
pocitech. Vefejné minéni se formuje jen k vyznamnym podnétiim, je dano spoleCenstvim zajmd, znalosti a
tradic a je mnoha zptsoby ovlivnitelné.
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1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je zamétena na zakaznika a jeho potieby. Je ze své podstaty
interdisciplinarni. Obsahuje a vyuzivda prvky marketingu, ekonomie, sociologie,
psychologie, komunika¢nich dovednosti (Foret, 2003). Pfesto je Casto mylné chépana
pouze ve smyslu propagace zalozené na tzv. komunikaénim mixu, tedy kombinovaném
vyuzivani nastrojii reklamy, direct marketingu, podpory prodeje, osobniho prodeje a public
relations (vztahii s vefejnosti). Propagace je ale jen jednou ze Ctyf soucasti zékladniho
marketingového mixu - tzv. principu 4P, ktery pifedstavuji produkt, cena (price),
distribuce (place) a propagace (promotion) °.

Marketingova komunikace tedy zahrnuje veskeré marketingové CcCinnosti: vytvoreni
produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu i propagaci. V tomto Sirokém pojeti predstavuje
marketingova komunikace systematické vyuzivani principii, prvkit a postupt marketingu

pri prohlubovani a upeviiovani vztahu s vetejnosti (Foret, 2003, s. 164).

Firemni komunikaci je mozné Cclenit zmnoha hledisek: na interni a externi
(marketingovou), produktovou (propagace vyrobkll) a imagovou (prezentace a tvorba
image), podle segmentii vefejnosti, kterym je uréena (stakeholders’). TaktéZ strategie je
pro kazdou dil¢i oblast né¢im specifickd: u vyrobkl se vyuziva strategie tahu nebo tlaku
(push a pull)®, u komunikace image zase strategie potladovani slabych stranek (hrozeb)
nebo strategie postavené na posilovani silnych stranek (ptilezitosti).

Kazda z téchto dil¢ich oblasti vyuziva jinych metod, prostiedkli a komunikaénich kanalti.
Mnohé z téchto teorii se odrazeji v samotné tvorbé komunikacni strategie a dostate¢na

pozornost jim bude vénovana v praktické ¢asti prace.

6 V marketingu mést a obci piibyvaji vzhledem ke sloZitosti poskytovanych produktii jesté dalsi nastroje —
lidé, materialni prostiedi a procesy, v posledni dob¢ i partnerstvi.

¥ Strategie push a pull se vyuzivaji v produktové komunikaci pii distribuci vyrobkil. Strategie tahu (pull)
spociva v motivaci koneCnych spotiebiteld, strategie tlaku (push) je zaméfena na motivaci distributorti,
maloobchodnikti a velkoobchodd.
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1.4.1 Integrovana marketingova komunikace

Principu synergického efektu’ vyuZiva tzv. integrovana marketingova komunikace
(IMK). Strategickd koordinace produktovych a firemnich sdéleni a kombinace vSech

komunikac¢nich nastroji ma firmam zajistit konkurenéni vyhodu a posilit jejich reputaci.

V poslednich letech nabird na vyznamu i tzv. 360 degree branding (360 stupiiova
komunikace), ktera je zalozena na cileném budovani znacky, bez ohledu na volbu
komunikacénich kanald. Rizné komunikacéni aktivity jsou zastieSeny jednotici myslenkou,

ktera je komunikovéna ve vSech bodech kontaktu se zékaznikem.

Nejvétsi pozornosti se v IMK stéle tési oblast reklamy, 1 kdyz i zde dochazi v poslednich
letech k zasadnim zménam. V odborné marketingové teorii se nedavno objevil termin 77L
(thru-the-line), ktery ma symbolizovat smazavani dé€lici ¢ary mezi jednotlivymi zplisoby
komunikace. Ta byla dosud z hlediska pouzitych nastroji a prostfedki délena na ATL
(above-the-line), tedy nadlinkové aktivity, zvlast¢ klasickou reklamu, a BTL (below-the-
line), tzv. podlink, kam patii aktivity typu direct marketing, podpora prodeje, event

marketing apod.

TTL je kombinace nejucinnéjsich metod a postupii v reklamé, sales promotion, direct,
guerilla a digital'® marketingu se silnou orientaci na vysledny efekt (Strategie &. 37/2004,
s. 14-15). I kdyz se TTL v ¢eské marketingové komunikaci zatim vyrazné neprosadila,
jisté jde o komunika¢ni metodu budoucnosti.

Chapeme-1i marketingovou komunikaci jako ziskani pozornosti zakaznikit a naplnéni jejich
ocekavani (Foret, 2003), pak lze jeji principy uspéSné vyuzivat i v neziskovém ¢i
vetejnopravnim sektoru. Zde je vSak pozornost sméfovana zvlast¢ do neplacené formy

propagace, public relations.

? Princip synergického efektu spociva v zesilovani konetného uginku nasobenim a spravnou koordinaci
dil¢ich aktivit.

' Direct marketing je ptimy prodej (napft. formou zasilkového prodeje, telemarketingu), guerilla marketing
se zaméfuje na obsazeni trznich nik, vyhledavani novych pfilezitosti v malém objemu, ale s velkym ziskem,
a digital marketing vyuziva nejmoderngjsich technickych prostredki.
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1.5 Public relations

Vztahy s verejnosti, public relations (PR), by se daly charakterizovat jako snaha o
dlouhodob¢ fizené vztahy mezi instituci a vefejnosti, jejichz cilem je dosahnout
vzajemného porozuméni a souladu. Z mnoha definici, které nabizi odborné literatura,
vyplyva 1 strategickd funkce firemnich komunikaci: jedna se o takové formy komunikace
managementu, které organizaci pomahaji prizpusobit se jejimu okoli, menit je nebo udrzet,

a to se zietelem k dosazeni cilii organizace (Danova, 2001, s. 9).

Toto pojeti PR je zalozeno na nazoru, ze komunikace pfesahuje poslani marketingu a jde o
nastroj z kategorie strategického fizeni top managementu. Neni tedy jen soucasti
marketingového mixu. Ndstroji PR zdkaznikium nic nenabizime a neproddvame, pouze
poskytujeme informace. PR maji prispet ke zlepseni image a pozice nasi firmy v ocich
verejnosti, pouze zprostiedkované potom ovliviuji vnimani nasi konkrétni nabidky (Foret,

2003, s. 210) .

Vztahy s verejnosti jsou postaveny na duavéie, ktera je cilem a smyslem celého procesu.
Tzv. PR pyramida definuje v socidlnépsychologické roviné komunikace vztahy mezi
organizaci a vetejnosti jako cestu od hledani moznosti pro komunikaci, pies snahu o

pochopeni situace, porozuméni, az po pfizpusobeni se a ziskani davery.

Postmoderni spole¢nost vyzaduje stale vétsi vstiicnost a otevienost k ndzoriim vetejnosti.
Proto PR postupné opoustéji zastaralé zplisoby komunikace s cilovymi skupinami.
Asymetrickou komunikaci, zalozenou na jednosmérném toku informaci od organizace
smérem k vefejnosti, postupné nahrazuje forma symetrické komunikace, tzv. dvousmérna
symetrie.'' Ta je predpokladem rovnocenného dialogu; podle P. Némce nejde jiz o vztah
na vertikalni arovni (mocensky postoj), ale na horizontalni (rovnopravné) trovni (Némec,

1999, s. 13).

" Asymetricka komunikace (napt. reklama) je vhodné ke vzbuzeni okamzité pozornosti, ale neni vhodna pro
dlouhodobé budovani vzajemné daveéry.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Oblast PR a jejich aktivit je velmi obséhla a je teoreticky zpracovana v odborné literatufe.
Proto jsou pro potieby této prace extrahovana jen zékladni pravidla, déleni a nastroje PR

s piihlédnutim k nejnovéjsim trendim.

1.5.1 Moderni trendy PR

Strategicka komunikace s vetfejnosti je postavena na aktivnim pojeti PR, na postupech
tzv. vnaSeni témat (Agenda setting), fizeni jejich obsahti (Issues), vytvafeni dojmil
(Impression), a dokonce i fizeni povésti (Reputation). Komunika¢ni management jako
nejvyssi forma PR tak reaguje na skuteCnost, Ze komunikace piebird stile intenzivnéji
ulohu produktivniho kapitalu a povést podniku je rozhodujicim faktorem uspéchu.

Agenda setting a Issues Management l1ze voln¢ prelozit jako vnaseni témat a fizeni jejich
obsahli. Obé metody jsou zalozeny na monitoringu okoli (issues scanning), vyhledavani
signall a analyze pfileZitosti a trendil, které se tykaji Cinnosti firmy nebo instituce a dosud
nejsou stiedem zdjmu vetejnosti (ale mohly by byt). Na relevantni témata, ptileZitosti je
mozné upozornit jako prvni (tematizace), prostiednictvim médii (medializace) je nabidnout
vetejnosti. OvSem pouze v piipade, ze byl vytvoren ,,naskok pfed formovanim vetrejného
minéni, ze je k dispozici feSeni situace a strategie dalSiho postupu. Podle P. Némce
(Némec, 1999, s. 21) mlze firma aktivnim issues zvladat konflikty diive, nez piejdou
v krize. Nezanedbatelny je i dopad na image, reputaci v ptipadé, Ze se tematizaci firma
aktivné zapojila do fesSeni celospolecenskych problémtl.

Reputation Management, fizeni povésti, je narozdil od souvisejiciho pojmu image, ¢asto
vnimaného jako synonymum reputace, postaveno na vérohodnosti, spolehlivosti,
divéryhodnosti a védomi odpovédnosti. Primdrni uroven reputace, napiiklad tzv. efekt
prvniho dojmu (vratny, sekretaika, telefonistka), je mozné ovliviiovat sndze, jiné,
sekundarni Grovné€, nardzeji na stereotypy a predsudky verejnosti, které jsou vici fizené
zmén¢ vnimani mnohem rezistentnéj$i. Zakladnimi kritérii pro posuzovani reputace
podniku jsou emocionalni apel, vyrobky a sluzby finan¢ni prezentace, vize a viidcovstvi,
pracovni prostiedi a socialni odpov&dnost (Svoboda, 2004). Reputaci lze stejné€ jako image
prostfednictvim vyzkumu ,,zméfit*, a to pravé na zékladé uvedenych kritérii.

Impression Management pfedstavuje teorii Fizeného vytvareni dojmu, jejimz
prostfednictvim se instituce snazi kontrolovat dojem, jakym pilisobi na vefejnosti.
Souvislost s image a reputaci je nasnadé, i kdyz imprese je zalozena na strategii

inscenovani. Jde o urcité ,hrani role”, v némz je dualezity nejen osobni zjev, ale i1 dalsi
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symboly, rekvizity, jazykovy styl atd. Podminkou efektivniho vytvafeni imprese je
pravidlo, Ze za slovy pfichazeji Ciny, ze mezi sebeprezentaci a redlnymi fakty musi byt
soulad. Jinak hrozi riziko kontraproduktivniho managementu imprese a poSkozeni

reputace.

1.5.2 Kli¢ové skupiny verejnosti

Efektivni PR jsou postaveny na urceni klicovych skupin vefejnosti, tzv. stakoholders,
linkages nebo publics, které jsou pro komunikaci podniku (firmy, instituce) dilezité nebo
relevantni. Vztahy organizace s cilovymi segmenty vychazeji bud’ z organizacni roviny
(majitelé investofi, akcionafi, zaméstnanci), nebo zekonomické roviny (zdkaznici,
dodavatelé, odbératel¢), nebo i z politické roviny (vyplyvaji z legislativy — zédkonodarci,

vlada, statni sprava, samosprava, obcanské iniciativy).

1.5.3 Prostifedky PR

Zakladem prace v PR je tzv. aktivni publicita, zvlast¢ prostfednictvim press relations a
jeho néstroji — tiskovych zprav, tiskovych konferenci, briefingi'?, press tripa'’, PR &lankd.
Publicita je na rozdil od reklamy neplacenou formou propagace a diky médiim jako

,hezavislym zprostiedkovatelim* mize recipienty vnimana jako divéryhodnéjsi.

Mezi zakladni tiskové prostfedky PR patii vydavani tiskovin, Casopisli, brozur, vyro¢nich
zprav, letaku, plakati a propagacnich predméti, které svym obsahem podporuji pozitivni
vnimani a davéryhodnost firmy a svou formou koresponduji s firemni identitou a

designem.

Na oblibé stoupa i1 organizovani tzv. special events, udalosti jako jsou oslavy vyroci
zalozeni, dny otevienych dvefi, predvadéci akce, udélovani cen, sympozia, apod. Zpravy o
pribéhu téchto akci v médiich navic pfispivaji ke znamosti organizace, jeji publicité (viz
vyse). Goodwill', reputaci a image je mozné podporovat i formou placené reklamy

v kombinaci s ostatnimi metodami PR.

12 Briefing — na rozdil od tiskové konference neni postaven na jednom nosném tématu, jde o méné formalni
setkani, casto svolavan k aktualnim a vyjimeénym udalostem.

'3 Press trip — organizace cest a pobyti novinait k vyznamnym akcim v tuzemsku i zahraniéi.

' Goodwill — dobré jméno, dobra povést podniku, jeho hodnota.
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Do oblasti PR aktivit patii i lobbying (lobbovani), coz je prezentace nazorii a zajmul
organizace pii jednénich se zékonodarci a politiky, vzijemnd vyména informaci, a
sponzoring (sponzorovani), coz je financni ¢i jinda podpora kulturnich, sportovnich a

spoleCenskych aktivit s cilem podpofit image organizace.

1.54 Vnitini komunikace

Vnitini PR (interni) jsou zaméfeny na vlastni zaméstnance a spolupracujici osoby. Vztahy
s vnitini vefejnosti jsou v odborné terminologii nazyvany jako Employee Relations,
Labour Internal Relations (zkradcen¢ Internals) nebo Human Relations. Pozitivni soulad
vnitini vefejnosti je zcela nezbytny pro efektivitu PR, proto by firmy mély vénovat

vnitrofiremni komunikaci dostateCnou pozornost.

Zakladnim vnitrokomunikacnim nastrojem ve vztahu k zaméstnanciim je interni material,
ktery vymezuje prava, povinnosti, odpovédnost a zvyky firmy. Vnitini PR vychazi
z poslani firmy, jeji vize a firemni kultury (viz 1.3). Patii sem i prace s lidskymi zdroji,
interpersondlni komunikace, hodnoceni a zpétna vazba. Klasickymi prostiedky
vnitrofiremni komunikace jsou firemni tiskoviny, nasténky, porady, intranet, spolecenské

¢1 teambuildingové akce, oblast socialni podpory.

Podle Jandy neni cilem vnitrofiremni komunikace spokojeny zaméstnanec (to je jen
,pfidand hodnota*), ale spokojeny zakaznik (Janda, 2004). Jedno z pravidel dobie
organizovanych a fizenych PR tvrdi, ze PR zaéinaji doma. Podcenéni vyznamu Internals
se projevi zvlasté v konfliktni nebo krizové situaci, kdy mtze mit pro podnik fatalni
dasledky. Prdvé v takovych situacich se mize ukdzat, jak hluboka je propast mezi vedenim

podniku a jeho zaméstnanci (Némec, 1999, s. 74).
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1.6 Specifika komunikace ve vefejné spravé

Transformace ¢eské spolecnosti po roce 1989 méni postupné, ale zcela zasadné podobu
vefejné spravy. Prvnim podstatnym krokem bylo obnoveni obecni samospravy v roce
1990, nasledovalo zfizeni novych samospravnych celkd, ¢astecné preneseni vykonu statni
spravy na kraje a obce a postupné slad’ovani legislativnich norem se standardy Evropské
unie. Kazdd zména vyvolava nutnost informovat a vysvétlovat, proto je potieba
komunikace na vSech urovnich vetfejné spravy stale vysokd. Komunikace je zakladnim
nastrojem verejné spravy a je neoddélitelnou soucasti spravnich procest.

Smyslem dlouhodobého procesu reformy vetejné spravy je posilovani demokratickych
principii  spolecnosti, nebot v demokratické spolecnosti by verejné statky mely byt
zajistovany verejnou spravou, z verejnych financi a na zaklade verejné volby (Berka a kol.,
s. 1). Spole¢nost buduje vetejnou spravu proto, aby fesila rizné zalezitosti a potfeby svych
¢lenti. Smyslem existence vefejné spravy a jejim zakladnim poslinim je tedy sluZba

obéanum.

Specifikem vetejné spravy, které ji vyrazné odliSuje od soukromého podnikani, je oblast
povinné komunikace, kterda vyplyva ze zadkona, a velka diverzifikace cilovych skupin,
kterym je urcena. Obcan a vefejnopravni instituce a taktéZ tyto instituce navzajem spolu
v prostoru daném legislativou komunikovat potiebuji. Uroven vefejné spravy a jeji
vstficnost vi¢i obCanlim je vSak posuzovana predev§im mimo rovinu této povinné
komunikace, kterd je povazovana za samoziejmou. Cilem komunikacni strategie
jednotlivych instituci vefejné spravy by méla byt snaha zastfeSit rovinu povinné i
nepovinné komunikace tak, aby ob¢ané s vefejnou spravou komunikovat nejen museli, ale
také sami chtéli.

Kli¢em k pochopeni problematiky je pregnantni vymezeni pojmll vefejna sprava, statni
sprava, samosprava, vefejnost, obéan. Totéz plati o pojmech tFad, radnice a mésto,
které budou v dal§im textu hojné pouzivany a jejichz vyznam se Casto nespravné piekryva.

Zcela nezbytny je i kratky exkurz do souvisejiciho legislativniho ramce.
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1.6.1 Legislativni ramec a vymezeni pojmii

Zakladnim pravnim dokumentem jsou Ustava CR a Listina zakladnich prav a svobod,
soudasti Ustavniho potadku CR. V nich jsou zakotveny zékladni principy fungovani

demokratické spolecnosti, tzv. €tyFi pilife demokracie:

o obcéanska prava - pravo na svobodu, rozvoj osobnosti, svoboda projevu, svoboda

vyznani atd.;
a princip suverenity — lid je zdrojem vesker¢ stdtni moci;

o princip délby moci ve statu — zdkonodarna, vykonna a soudni moc jsou na sob¢

nezavislé;

a princip realizace viile lidu — cestou svobodnych, v§eobecnych, ptimych a tajnych

voleb.

1.6.2 Statni sprava - samosprava

Statni moc je podle Ustavy CR pojimana jako sluzba obcantim, oproti diivéjsSimu
mocenskému pojeti zaloZzeném na vSemocnosti statu. Vykonnou moc ve staté, tzv. statni
spravu, zajistuje vlada (vrcholny orgéan), ministerstva, spravni Gfady a subjekty povérené

vykonem statni spravy. Soucasti vykonné moci je i prezident.

Ustava zakotvuje v této oblasti také princip tzv. samospravy, coz je jakési opravnéni
urCitym typtim organizaci spravovat vymezeny okruh zalezitosti samostatné a nezavisle.
Samospravu vykonavaji korporace uzemni, obce, kraje a zem¢, nebo zdjmové (profesni),
komory, svazy, spoletenstva. Uzemni samosprava se zacala konstituovat v roce 1990, kdy

bylo zakonem zavedeno obecni zfizeni.

Zikladnimi samospravnymi celky jsou obce, které spravuji své zalezitosti
prostiednictvim volenych zastupiteli a ufednikd. Urcené obce byly taktéz povéreny

vykonem statni spravy v pfenesené pisobnosti, a to ve tfech stupnich.

1.6.3 Verejna sprava

Pojem veFejna sprava oznacuje spravu vefejnych zalezitosti, kterd je projevem vykonné

staitni moci. Verejna sprava tedy zahrnuje jak statni spravu, tak samospravu a je
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vykonavana v rdmci platné legislativy ve dvou typech pilisobnosti: samostatné a pienesené.
Po zruSeni byvalych okresnich ufadl a zfizeni uradl krajskych byl vykon statni spravy
v prenesené pusobnosti obci znacné rozsiten, a to podle velikosti a regiondlni dilezitosti

na pravomoci .. II. a IIL. stupné (tzv. maly okres).

Vetejna sprava vSak neni jen souhrnem jednotlivych organti a instituci, ale zahrnuje i
vazby mezi nimi navzdjem, a to jak po vertikdlni, tak po horizontdlni ose. Nedilnou

soucasti vefejné spravy je i komunikace mezi vefejnopravnimi institucemi a vetejnosti.

Veiejnost - Obéané

Pojem verejnost zahrnuje obecné vSechny fyzické a pravnické osoby, a to jak samostatn¢,
tak 1 jejich organizace a subjekty (nadace, spolky, sdruzeni). Vzhledem k zaméteni této
prace predev§im na obcanskou spolecnost budou dale pojmy verFejnost a obcané

povazovany za synonymni.

Meésto — obec - radnice - uiad

Zakon o obcich” ve svych tvodnich ustanovenich definuje obec jako zakladni uzemni
samospravné spolecenstvi obcanil, vefejnopravni korporaci s vlastnim majetkem. Obec,
ktera ma alespoii 3 000 obyvatel, je mdstem. '

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

Oproti vySe uvedenym pojmim mésto a radnice bude wiad chépan dale jako oznaceni
vyhradné pro oblast statni spravy. V Cele méstského ufadu stoji tajemnik jako nejvyssi

statni ufednik s vlastni zodpoveédnosti za statni spravu (chod tradu).

'* Zékon €. 128/2000 Sb. O obecnim zfizeni.
16 Mesto a obec budou proto dale povazovany za synonyma.
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1.6.4 Nejdilezitéjsi pravni dokumenty

Zakladnimi pravnimi dokumenty, kterymi se fidi chod celého mésta, jsou zejména:
Zékon o obcich €. 128/2000 Sb., Zakon o VysSich tzemné samospravnych celcich ¢.
129/2000 Sb., Zékon o volbach do zastupitelstev v obcich ¢. 491/2001 Sb., Zakon o
svobodném pfistupu k informacim ¢. 106/1999 Sb., Zékon o Uzemnich rozpoctech ¢.
250/2000 Sb. a dalsi zédkony, napf. o poskytovani informaci, o stfetu z4jmu, spravni fad,

vyhléaska o vyfizovani stiznosti a podnéta a fada dalSich zakonnych predpisi.

1.7  Projekt Komunikujici mésto

V roce 1990 vznikl z iniciativy manzelii Miroslava a Véry Foretovych z Brna, odbornikti
na oblast komunikace a public relations, mezinarodni projekt Komunikujici mésto

(podrobn¢ viz www.komunikujici-mesto.cz).
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Jeho cilem bylo kultivovat a posilovat vztahy mezi vefejnou spravou a vetejnosti a
odstrafiovat nedorozumeéni vyplyvajici z neznalosti demokratickych mechanismt vetejné
spravy a neadekvatnich ocekavani vefejnosti (a nevladnich organizaci) vuci vefejné
spravé. Jednotlivé casti projektu se tykaly vyuziti komunikacnich forem, hledani cesty
k uspokojeni pozadavki obcanti, vyzkumt vefejného minéni a moznosti aplikace
zahrani¢nich zkuSenosti do podminek ceskych mést a obci. V letech 1995 - 2000 byl
projekt z¢asti financovan nadaci Open Society Fund Praha.

Vyzkumy realizované v letech 1990 - 1994 v ramci projektu Komunikujici mésto ukéazaly
na urcité obecné tendence ve vztazich mezi ob¢anem a radnici. Do projektu se postupné
zapojovala mésta, ktera méla zajem na svych vztazich s vetejnosti pracovat a zapojit se do
dalsich vyzkumd, napt. Plzen, Hradec Kralové, Tiebi¢, Lazn¢ Bohdanec, pozdé&ji i Zlin.
Vyzkumy v letech 1995 - 2000 oslovily vice nez 15 000 obcanli ve 35 méstech a obcich
Ceské republiky a sedmi méstech Slovenské republiky.

Vysledky potvrdily, ze spokojenost a informovanost obfani je zavisla na velikosti
zkoumaného mésta ¢i obce. Neni bez zajimavosti, Ze jen necela tfetina respondentli se
citila byt o praci ufadu dostateéné informovana a celd polovina se domnivala, ze je
informovana nedostateéné. Necelych 40 % dotazanych ve sledovaném roce navstivilo
méstsky ¢i obecni ufad a vyfizovalo tam své zélezitosti. Respondenti hodnotili odborné a
profesni schopnosti tfednikil, vstficnost a otevienost ufadu vii¢i obanim, hospodateni a
spravu majetku, respektovani piani a potfeb ob¢anil a diivéryhodnost instituce. Ukézalo se,
ze spokojenost dotazanych v ptipad¢ Gradu nejvice souvisi s jejich informovanosti a dale i
s tim, jak ufad dokaZe respektovat potieby obcanti. Obecné roven informovanosti je pro

spokojenost s tfadem mnohem dtilezit¢jsi nez pfimy osobni styk.

1.8 Tvorba komunika¢ni strategie

Ukolem strategie obecné je definovat strategické cile a pripravit postup aktivit vedouci ke
zméné vychoziho stavu na stav pozadovany. Jak pfesné¢ ma strategie v oblasti komunikace
s vefejnosti vypadat a co ma obsahovat, to uz zalezi na jejim konkrétnim zaméfeni a

firemnim know-how. Obecné jsou mozné dva zékladni pfistupy:
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- Marketingovy pohled na tvorbu komunikacni strategie (1.8.1) je obecnym
navodem, jak postupovat v deseti po sob¢ jdoucich krocich, a to bez ohledu

na oblast podnikani.

- Druhd metoda je velmi konkrétn€ postavena na komunikaci
vetejnopravnich instituci (1.8.2) a snaze o dosazeni vice cili z klicovych
oblasti najednou. Oba pfistupy jsou zaloZeny zejména na praci public

relations.

1.8.1 Metoda deseti kroku

Metodu deseti (resp. 9) opakujicich se kroki teoreticky zachytili napt. Vaclav Svoboda a

Dana Daiova. Pti sestavovani strategie se postupuje podle nasledujicich doporuceni:

1. Stanoveni strategickych cilii. V oblasti PR vétSinou nejde o jednoznacné meéftitelné
cile, spiSe o zménu image na zéklad¢ pfedchozi analyzy silnych a slabych stranek

organizace (pfilezitosti a hrozeb).

2. Urceni strategickych cest a postupu. Komunikaéni strategie vétSinou voli mezi
posilovanim silnych stranek, nebo ptrehlusovanim slabych stranek (coz neni pro

oblast PR nejvhodnéjsi cesta).

3. Vymezeni cilovych skupin. 1 zde se vychazi zudaja analyzy. Z korelaci mezi
vefejnym minénim a demografickymi proménnymi se da presné urcit, které
segmenty vefejnosti se maji oslovit predevsim.

4. Vyber prostredki. Volba jednotlivych forem a nastrojii, komunikacnich kanald,
prostiedkil individualniho nebo skupinového ptlisobeni.

5. Personalni a financni zabezpeceni. Ptiprava rozpoctu, zajiSténi internich a
externich pracovnika.

6. Timing. Sestaveni casového harmonogramu vzhledem k vnéj§im i vnitfnim
okolnostem, planovani jednotlivych aktivit.

7. Propojeni  jednotlivych opatreni. Zesitovani forem a prosttedktl k zajisténi
synergického efektu komunikace.

8. Vyhodnoceni. Uréeni zplisobu a ndstroji vyhodnoceni c¢innosti kampan¢, napf.

obsahova analyza médii, osobni pohovory, dotazniky.
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9. Zpétna vazba. V pripad¢ strategickych cilii a dlouhodobych strategii jde zejména o

upravy a vylepSeni piivodniho planu a zplsobu jeho dalsi realizace.
10.  Novy zacatek. Navazuje se na zménéné nebo rozsitené cile znovu od bodu 1.

Toto pojeti komunikacni strategie je zaméfeno na komunikaéni aktivity v kratkodobém,
resp. sttednédobém casovém horizontu, které lze ihned po realizaci vyhodnotit (napt. PR
kampané). Je proto méné vhodné pro tvorbu strategickych (dlouhodobych) plant, které
nastinuji smér cesty, ale nezabyvaji se jednotlivymi dil¢imi tseky. (O tématu vice Danova,

2001 a Svoboda, 2004)

1.8.2 Metoda cili podle Fagerstroma

Doporuceni pro zpracovani komunikaénich strategii krajskych a mistnich samospravnych
celkii CR vypracoval $védsky odbornik L. O. Fagerstrdm v ramci projektu Phare'’
CZ01.09.03. Zaklad vize je podle néj postaven na péti zakladnich principech vlady zédkona
v EU: spolehlivosti, ptfedvidatelnosti, odpovédnosti vii¢i vefejnosti, transparentnosti a

orientaci na sluzbu vefejnosti.

Strategické cile formulované jako popis zadouciho stavu jsou rozvrzeny do Ctyt oblasti:
vztahy s obCany, komunikace mezi jednotlivymi sloZkami vetejné spravy, pfistupnost a
interni komunikace. Tyto obecné platné cile jsou pak ve strategii podrobn¢ rozebrany a je
naznacen postup, jak jich dosdhnout. Stejny postup je aplikovan ve strategii vici cilovym
skupindm. Stanoveni konkrétnich (operativnich) cilt je vSak zalezitosti kazdé samospravy
a jejich vlastnich priorit, jak uz vyplyva z jejiho samospravného principu. Dil¢i taktika uz

neni souéasti strategie, ale jednotlivych komunika&nich plani'®.

Tato koncepce (na rozdil od vySe uvedené metody 10 krokd) vychazi ze skuteCnosti, ze

zlepSovani komunikace ufadi s vefejnosti je v mnoha ohledech dlouhodobou zalezitosti a

7 Program Phare byl zaloZzen vroce 1989 pivodné jako pomoc pii hospodaiské transformaci Polska
a Mad’arska (zkratka PHARE - "Poland and Hungary Assistance to the Reconstruction of the Economy"),
postupné se jeho plisobnost rozsifila na celkem tfinact statd stfedni a vychodni Evropy véetng CR. Programy
Phare jsou financovany z rozpoctu EU a podporuji projekty pfispivajici k rychlejsi ekonomické obnové zemi
a socialni a ekonomické soudrznosti. Tim se fadi mezi dalsi ekonomické nastroje Evropskych spolecenstvi,
které jsou zamétené na podporu reforem v zemich stfedni a vychodni Evropy, a co do objemu finan¢nich
prostiedkl se postupné stal tim nejvyznamné;jsim.

'8 Planem rozumime pisemné zpracovanou koncepci na uréity ¢asovy horizont (napf. jedné kampang), ktera
ptresné vymezuje taktické cile, prostiedky, média, cilové skupiny, ndklady a vyhodnoceni.
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potfeba napliovat poslani vetejné spravy je trvald. Proto komunikaéni strategie zahrnuje
pouze strategickd rozhodnuti, kterd maji dlouhodobou platnost, narozdil od komunika¢nich

plant jednotlivych dil¢ich aktivit.

1.8.3 Informacni strategie

Dalsim pfispévkem z projektu Phare (Berka a kol., 2000) je strategie Informacni a
komunikacni sluzby a systémy verejné spravy, kterou vypracoval kolektiv osmi ¢eskych
odbornikti (Berka, Foretova, Kozak, Lukas, Némec, Ne$por, Rezova a Stastny) v roce
2000. Zahrnuje jak komunikacni, tak i1 informacni strategii pro oblast vefejné spravy a

metodické pokyny.

Strategie jsou zaméfeny obecné na problematiku poskytovani informacnich a
komunikac¢nich sluzeb mezi vefejnou spravou a obCany i mezi vefejnopravnimi institucemi
navzajem, a to prostfednictvim nejmodernéjSich technologii. VSechny potieby vetejnosti
ve vztahu k vefejné spravé — potieba orientace, partnerstvi a spravnich sluzeb — jsou
uspokojovany prostfednictvim informaci. V praxi je mozné vyuzit nastinénych cilt
reformy vefejné spravy pii tvorbé vlastni komunikacni strategie, nebot vSechny
vetejnopravni instituce bez ohledu na mistni pfislusnost vychéazeji ze stejného principu

sluzby obc¢antim a ze stejnych zasad komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 STANOVENI CILU PRACE

Meésto Bysttice pod Hostynem se nachdzi na jafe 2005 zhruba 18 mésici pred
komunalnimi volbami, které mohou zasadn¢ zmeénit nejen personélni vedeni radnice, ale 1
celkové pojeti komunikace mésta s vefejnosti. Je proto obvyklé, ze se strategie tvofi po
volbach, na zacatku ctyfletého obdobi ,,vlady* nad samospravou, nikoliv v jeho samém
zaveru.

Ptiprava komunikacni strategie ma ale svlij smysl v kazdém obdobi volebniho cyklu. At uz
z pohledu obcanského nebo politického, nebot' vefejnd sprava je permanentné pod
vefejnym tlakem a kontrolou'. Pfedvolebni boje regionalnich politiki se opiraji zejména o
precizni praci v oblasti PR a jsou na komunikaci s vefejnosti (zvlasté persuazivni)
postaveny. A obcané potiebuji dostatek informaci k pribéznému uspokojovéni svych
potieb, nejen k rozhodovani o tom, kdo bude jejich zajmy hajit v ptistich letech. Deficit
komunikace mize vést az k politické destabilizaci a vyvolani volebnich zmén. Navic je
prace ve vetejné spraveé kontinudlni proces, z velké ¢asti striktné vymezeny legislativnimi

mantinely. Mésto ze své podstaty nemize nekomunikovat.

Plan komunikace proto bude postaven na skute¢né strategickych, dlouhodobych zamérech,
jejichZ postupna realizace nebude zcela zavisla na dil¢ich zménach taktiky ¢i kratkodobych

cili. Tomu bude odpovidat i volba pristupu ke zpracovani strategie.

Prvnim cilem této prace bude analyza soucasného stavu komunikace mésta, jeho
komunikac¢nich kandlt a prostfedki, hledani dalSich komunikaénich ptilezitosti a moznych
hrozeb. Soucasti komunikacniho rozboru budou i vysledky dotaznikového Setfeni mezi
obCany mésta a zaméstnanci ufadu. Vzhledem k mnozstvi horizontélnich i vertikalnich
vrstev komunikacnich aktivit mésta bude kladen diiraz na externi komunikaci, a to zejména

jeji nepovinnou uroven. Analyticka ¢ast poskytne nezbytnd vychodiska pro dalsi praci,

vvvvvv

Hypotéza 1: Meésto komunikuje v dilcich oblastech dobre, ale chybi mu celkovy jednotny

koncept komunikace.

¥ Vice o tématu viz Svoboda, 2004
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Druhym cilem bude pfiprava samotné komunikacni strategie. Vzhledem k mnoZzstvi
strategii, které jsou, 1 vramci jinych diplomovych praci, zpracovavany ,klasickou*
metodou, bude pro (snad zddouci) zménu pouzit alternativni Svédsky pfistup L. O.
Fagerstroma. Z kazdé oblasti komunikace bude urcen jeden nebo vice hlavnich cili a
naznacen nejvhodnéj$i postup k jejich dosazeni. Nepljde tedy o konkrétni ucelené a
casoveé omezené akce s vlastnim rozpoctem, ale o strategickou piipravu na jejich realizaci

ve sttednédobém horizontu.

Projekt vlastni komunikacni strategie bude postaven zejména na praci v oblasti PR. Pro
subjekty, které obecné nedisponuji prostiedky na reklamu, nabyvaji obzvidastniho vyznamu
takové strategie komunikace a public relations, které Ize realizovat pri nizkych nakladech
nebo zcela zdarma (Caywood, 2003, s. 517). Finan¢ni prostiedky mésta urcené pro rok
2005 jsou jiz rozdeleny, navic vzhledem k finanéni zadluzenosti se predpoklada i v dalsich
letech dalS$i omezovani ndkladi ve vSech oblastech ¢innosti mésta, tedy 1 v komunikaci
s vefejnosti. Zadoucich zmén je ale mozné dosdhnout i bez zvy$ovani finanénich nakladii -
lepsi organizaci a koordinaci Cinnosti, zvySovanim kvality prace. Strategie by méla

predstavovat firemni know-how, odpovédét na otazky: Jak? Jakym zplisobem?

Nejvétsim uskalim bude ziejmé podil volenych predstaviteli mésta na vlastni formulaci

poslani, vize a cild. PresvédcCit ¢leny méstské rady, resp. méstského zastupitelstva, o

v Vv

Hypotéza 2: Meésto nema jasné definované poslani, vizi ani cile, kterych chce dosahnout.
Komunikace s verejnosti nevychazi z zadného strategického planu, ale z tradice, zvyklosti a

aktudlnich potreb
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3 MESTO BYSTRICE POD HOSTYNEM

3.1 Profil mésta Bystrice pod Hostynem

Jednou z variant posouzeni marketingovych i komunika¢nich moznosti je sestaveni tzv.
profilu obce (mésta, regionu), ktery shrnuje zakladni tidaje, informace a dostupna data ze
vSech oblasti zivota dané lokality. Z diivodu lepsi koherence textu budou v nasledujicim

profilu zahrnuty statistické tdaje®® do dil¢ich komentovanych podkapitol.

Genius loci, ktery je vsouvislosti se starobylou Bystfici a legendami opfedenym
Hostynem c¢asto zminovan, je z marketingového hlediska asi nejvétsi devizou kraje.
Rozsah prace ale neumoziiuje sondu do historickych souvislosti ani podrobnéjsi
interpretaci aktualnich udajt, které jsou pro ovéfeni tohoto tvrzeni dulezité. Proto jsou
jednotlivé obsahlejsi exkurzy do klicovych oblasti Zivota mésta (vetné fotografii),

dokreslujici vyjimecnost regionu, fazeny v ptilohové casti (Ptiloha 1a —1 e).

Poloha, rozloha

Bysttice pod Hostynem lezi na stiedni Morave, ve Zlinském kraji, okrese Krométiz. Prvni

pisemna zminka o mésté pochazi z roku 1368.

Dnes se Bystiice p. H. centrem Podhostynského mikroregionu sdruzujicim 15 obci
regionu. K méstu patii integrované obce Rychlov, Bilavsko, Hlinsko p. H. a Sovadina.
Meésto se rozklada v podhtii Hostynskych vrchil na uzemi péti katastri o celkové plose 2
681 ha, z toho je 630 ha lesni ptidy, 134 ha luk, 1 639 ha zeméd¢lské ptudy, 153 ha zahrad,
23 ha vodnich ploch a 96 ha zastavéné plochy.

2 Vybrané statistické udaje za zékladni izemni jednotku 588393 zroku 2003 dle informaci Ceského
statistického ufadu na www.czso.cz . ProtoZe jde o statistické vycty, budou v textu u mnozstevnich udaji
pouzivany vyhradné Cislice.
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Dopravni spojeni

Bysttice p. H. lezi na spojnici hlavniho zelezni¢niho tahu Kojetin — Ostrava a
autobusovych spojii Pierov — Vsetin, Zlin — Hranice na Moravé. V Bystiici p. H*'. (a
Hlinsku p. H.) jsou zZelezni¢ni zastavky a autobusové nadrazi. Dopravni spojeni s okolnimi

mésty je dobré.

Vzdélenost z Bystfice p. H do: Zlina 30 km, Krométize 34 km, Pferova 21 km a Prahy 300
km.

Demografické udaje

Ke konci roku 2003 zde zilo celkem 8 727 obyvatel, z toho 4 189 muzi a 4 538 zen, ktefi
bydleli v 1 653 domech. Ve v&ku 0-14 let bylo 1 360 osob, v produktivnim véku 15-59 let
bylo 2 828 muzii a 2 881 zen.”” V roce 2003 se v obci narodilo 41 muzi a 22 Zen, zemielo
47 muzh a 44 zen. V prib¢hu roku se pfist€éhovalo 153 osob, 149 osob se vystéhovalo.

Celkovy ro¢ni ubytek obyvatel byl 24 osob.

Technicka vybavenost

Na tzemi obce vede 26 km mistnich komunikaci. Obec je plynofikovana (s vyjimkou
Sovadiny), ma vlastni Cistirnu odpadnich vod, rekonstruovany kanaliza¢ni fad, vefejny

vodovod a nachazi se zde skladka tuhych domovnich odpadii.

Hospodarska éinnost

V Bysttici p. H. je evidovano 1 823 podnikatelskych subjektl, ztoho 1 394 fyzickych
osob, 6 akciovych spolecnosti, 12 statnich organizaci, 126 obchodnich spolecnosti, 5

druzstev.

Nejvyznamnéj$im odvétvim je od 19. stol. nabytkafstvi, dfevozpracujici (Thonet, dnes

TON a.s.) i kovoobrabéci (Kovona, dnes KOVONAX s. r. 0.).

2! Dale bude vyuzivan zkraceny nazev mésta i jeho mistni ¢asti Hlinsko pod Hostynem.

*? Z hlediska komunikaéni strategie mésta je relevantni i udaj o poétu volict, tedy ob&ani starsich 18 let

s trvalym pobytem na izemi mésta. Na podzim 2002 evidoval odbor vnitini spravy M&U Bystfice p. H. ve 12
volebnich okrscich celkem 6 938 opravnénych volicu.
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Zivotni prostiedi

Meésto pecuje o 520 000 m? vetejné zelené. V okolnich Hostynskych vrsich byl roku 1995
vyhlaSen pfirodni park, v némz se nachézi 6 ptirodnich rezervaci a 6 ptirodnich pamatek o
celkové ploSe 235 ha. Patii sem pfirodni rezervace Cerfiava, Kelésky Javornik, Sochova,
Obrany, Smrduté a Tesak a pfirodni pamatky Na Jancich, Bernatka, Pod Kozincem, Skalka
— Polomsko, Stran a Viesovisté¢ — Bilova. V soucasnosti se pfipravuje vyhlaseni dal§ich

o 1 : 23
dvou chranénych uzemi.

Kultura, Skolstvi, sport

Meésto zrekonstruovalo Spole¢ensky dim Susil, v némz se nachéazi spolecensky a tane¢ni
sal, kino, klubovny a nové sportovni hala. Méstska knihovna ma 3 pobocky. Aredlu
zamku je umisténa trvald expozice dila Vojmira Vokolka, muzeum keramiky a v letni
sezong se zde kona tada kulturnich akci a vystav. Na tizemi mésta se nachazi 6 sakralnich

staveb, dva hibitovy se dvéma smutecnimi sinémi.

Meésto Bystiice p. H. je zfizovatelem 2 zakladnich a 5 matetskych Skol. Jsou zde 2 stfedni
odborna ucilisté, 2 stiedni odborné skoly, specidlni zékladni Skola a zakladni umélecka
Skola. Na tizemi mésta jsou 4 sportovni hiisté, 8 détskych hiist’, sportovni hala, otevieny

stadion, 4 Skolni t€locvi¢ny a 1 venkovni koupaliste.

Spolky, organizace, sdruzeni

Ve mésté pracuje fada spoleCenskych, kulturnich, zajmovych a sportovnich organizaci,
sdruzeni a spolkd, napt. Télovychovna jednota, Sokol, Orel, Vzdélavaci spolek Susil,
Bystticky kulturni nadacni fond, Obcanské sdruzeni Pod Chlumem, Myslivecka sdruzeni

Ochozy a Rusava, nékolik sborti dobrovolnych hasict a dalsi.

Socidlni oblast, zdravotnictvi

V Bystfici jsou 2 domy s pecovatelskou sluzbou. Sidli zde oblastni charita, kterd poskytuje

sluzby starym a potfebnym spoluobaniim. Ve mésté¢ ordinuje 8 1ékaii — specialistt, 8

# Vice viz informaéni prospekt Chranéna tizemi v Hostynskych vriich, ktery vydalo Mésto Bystiice p. H. ve
spolupraci s Ceskomoravskym sdruzenim pro ochranu pfirody v lednu 2005.
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praktickych 1ékait pro dospélé a 3 1€kati pro déti a dorost. Jsou zde 2 zdravotni stiediska a

2 lékarny.

Nezameéstnanost

Mistni pobocka ufadu prace evidovala ke konci tinora 2005 celkem 993 uchazecl o
« o7 > ¥ : r « 24 « v o
zaméstnani, coz predstavuje 12,6 procentni nezaméstnanost”. Pocet uchazecd o

v o v 2 : . . r tev 17 v v 7 o
zam&stnani dlouhodobé roste™, 52 % z nich je evidovano jiz déle nez 6 m&sici.

Instituce a uiady

V Bystfici p. H. maji své pobocky nésledujici instituce: finan¢ni ufad, afad préace, 4
penézni ustavy, 3 komercni pojistovny, 1 zdravotni pojistovna, Policie CR, hasicsky
zachranny sbor, zdravotnickd zachranna sluzba, Cesk4 poSta a dalSi. Sidli zde Ustiedni

zdravotnicka zakladna Armady CR.

Diléi shrnuti

Bysttice pod Hostynem lezi na Gpati Hostynskych vrchli pod marianskym poutnim mistem
Sv. Hostyn v nadmotské vysce 308 m n. m. Mésto se rozklada na plose 2670 ha a Zije zde
asi 8 730 obyvatel. Bystfice p. H. je centrem Podhostynského mikroregionu a patii do
Zlinského kraje. Nejvetsi mistni ¢asti je Rychlov a k Bystfici patii také integrované obce
Bilavsko, Hlinsko p. H. a Sovadina. Mésto ma funkéni infrastrukturu, dostateny servis
sluzeb, dobré dopravni spojeni a je sidlem pobofek vSech dulezitych instituci
vetejnopravniho i komercniho sektoru. Mésto Bystiice p. H. je branou do rekreacni oblasti
Hostynskych vrchi, které jsou proslulé turistickymi trasami, cyklostezkami a bézeckymi
tratémi. Ve mésté s bohatym historickym odkazem se kona kazdoro¢né fada vyznamnych

kulturnich akei a sportovnich soutézi.

v okrese Kroméiiz byla primérna mira nezaméstnanosti ke stejnému datu 12,08 %. V roce 2004 byla
v okrese Kroméfiz primérna mira nezaméstnanosti 11,63 % (+0,4 oproti roku 2003), na Bystiicku 11,94
%.

3V roce 2000 se primérna mira nezaméstnanosti v okrese pohybovala okolo 9,8 %.
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3.1 Mistni sprava v Bystrici pod Hostynem

3.1.1 Méstsky urad v Bystrici p. H.

Méstsky urad sidli na Masarykoveé namésti 137, dalsi dislokovana pracovisté se nachazeji
v predzam¢i a v objektu na ulici 6. kvétna (Pfiloha 2a). Organizacni struktura uradu
zahrnuje 10 samostatnych odbort: kultury, vnitinich véci, finan¢ni, dopravné-spravni,
socialni, Zivnostensky, pravni, Zivotniho prostiedi, stavebni ufad a regiondlniho rozvoje.
Zastupitelstvo zfidilo tfi samostatné organizacni slozky: Méstskd knihovna, Pomocna
hospodarska sprava a Spolecensky diim Susil, a dvé obchodni organizace (s. r. 0.) ve
stoprocentnim vlastnictvi mésta: Technické sluzby a Tepelné hospodaistvi. Mésto je
ziizovatelem nckolika Skolskych zatizeni a méstské policie. Podrobnégji o struktufe viz

Pfiloha 2b.

3.1.2 Povérena obec

Bystfice p. H. byla do konce roku 2002 obci s poveéfenym obecnim ufadem, takze
vykonavala v pfenesené plisobnosti urcitou statni spravu pro 14 obci regionu. Od 1. ledna
2003 se stala navic tzv. povéfenou obcei III. stupné, coz znamend, Zze pii zachovani
spravniho obvodu byly jeji pravomoci pii vykonu statni spravy rozsifeny o fadu ¢innosti
novy odbor dopravné-spravni, statni spravu ve Skolstvi a nékteré pivodni odbory byly
vzhledem k dal$im kompetencim rozsifeny. Z hlediska vykonu statni spravy a servisu pro

obcany se stala Bysttice p. H. centrem celého Podhostynského regionu.
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3.1.3 Vedeni mésta

Zastupitelstvo mésta Bystfice pod Hostynem ma 21 ¢lenti, méstska rada je sedmiclenna.
V &ele radnice je starosta®®, jako uvolnény svou funkei vykonava i mistostarosta mésta.

V poslednich komunalnich volbach ziskalo 10 hlast v zastupitelstvu Hnuti nezavislych,
jehoz kandidati obsadili post starosty, mistostarosty a dalSich tfi ¢lentt méstské rady.
Koalici dale tvoii ODS (3 mandaty) a KDU-CSL (3 mandaty). Ve volbach dale uspéla
CSSD (2 mandaty), KSCM (2 mandaty) a Nezavisli IT (1mandat).

3.14 Kdo komunikuje?

V oblasti povinné komunikace je zodpovédny za poskytovani informaci kazdy vedoucti
odboru, dle svych kompetenci a znalosti rovnéz jednotlivi ufednici. Ve styku s médii
koordinuje poskytovani informaci tiskovd mluv¢i, ve spoluprdci s vedenim mésta a
vedoucimi odbort. Méstska rada povérila mluvci poskytovanim informaci i z jednani rady.
Styk ostatnich zamé&stnanct s médii je otazkou nepsané dohody, nemé zakotveni v zddném
vnitinim nafizeni nebo smérnici. Z predstavitelil mésta oficidlné¢ komunikuje s vetejnosti

starosta, mistostarosta a tajemnik.

3.1.5 Vizualni styl

Jedinym identifika¢nim prvkem oficidlni prezentace mésta je méstsky znak a prapor mésta
(o znaku meésta a jeho historii viz Ptiloha 2d). Vysostné pravo uzivat meéstsky znak
v dokumentech a pisemnostech ma mésto a jeho ufad.”’” Graficky manual, ktery by
heraldicky znak a jeho uziti v praxi zdvazn¢ kodifikoval, vSak méstu chybi.

Snaha o castecné nahrazeni historického znaku jeho moderni zjednodusenou verzi ¢i
dokonce uplné nahrazeni znaku znackou — logotypem mésta (Viz Ptiloha 2e) je zatim na
zagatku cesty.”® Tato rozkolisanost souvisi s celkovou nekoncep&nosti mésta v oblasti
vizualniho stylu, nedtslednosti v nedodrzovani jednotného firemniho designu. Bez

strategického rozhodnuti vedeni mésta nelze jednozna¢né podporovat zadnou z moznych

% Jméno kazdého bystfického starosty od roku 1555 je zapsino do seznamu na velkoplo$ny obraz
s historickymi motivy, ktery je umistén na chodb¢ bystiické radnice (reprodukce obrazu viz Pfiloha 2c).

27 7nak byl dosud sougasti hlavickovych papirt, vizitek, je napf. znazornén i ve stfedu hraci plochy méstské
sportovni haly apod.
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verzi; historicky znak odkazuje na tradici, vytvari hlubsi emocionalni vazby a je zcela
exkluzivni, novy logotyp koresponduje spiSe s modernim pojetim mésta jako

dynamického, rozvijejiciho se centra regionu.

Dilci shrnuti

Vyznam meésta jako ptirozeného spravniho centra mikroregionu vzrostl v roce 2003
prenesenim dalSich plsobnosti v oblasti vykonu statni spravy. Radnici fidi uz sedmym
rokem predstavitel¢é Hnuti nezavislych, ktefi napliiuji sviij volebni program. Mésto
komunikuje prostiednictvim mluvéi, vedeni meésta ¢i vedoucich odborii. NejvetSim

nedostatkem se jevi nejednotnost vizualni prezentace mésta.

¥ Logotyp nebyl dosud oficialné schvalen, i kdyZ uz je ¢aste¢né vyuzivan pii tvorbé propagaénich predmétt
a vydavani tiskovin.
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4 ROZBOR KOMUNIKACNICH AKTIVIT MESTA

Komunikacni aktivity kazdého mésta jsou velmi obsahlé a diverzifikované, jejich analyza
je mozna zpohledu mnoha kvantitativnich i kvalitativnich ukazatell. K relevantnimu
rozboru je vSak zapotiebi odpovidajici mnozstvi specifickych dat, kterd miize poskytnout
napt. vyzkum vefejného minéni, obsahova analyza médii, interni audit ¢i dal$i metody; ty
vSak zatim Bystfice p. H. nevyuziva a vysledky zddného systematického vyzkumu nema
k dispozici. Potfeba pripravy, realizace a vyhodnoceni vlastniho vyzkumu se pro

analytickou ¢ast prace ukazala jako zcela nezbytna.

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

komunikace z hlediska klicovych segmentii veiejnosti.

4.1 Strategické dokumenty

Zakladnim vychodiskem komunikacni strategie jsou strategické dokumenty mésta, které
urcuji ramec komunikace a jeji pravidla. Bohuzel, ze strategickych dokumentii, smérnic,
pravidel ¢i vnitinich nafizeni v oblasti komunikace s vetejnosti nelze v ptipadé bystrické
radnice vychazet, nebot’ tyto zavazné pisemné materialy v BystFici pod Hostynem zcela
chybéji.

Mésto nema ani celkovy strategicky plan (vyjma uzemniho planu), nebylo dosud
jednozna¢né formulovano poslani, vize ani zékladni cile. Komunikacni strategie, je-li jaka,
nema pisemnou podobu, stejné tak nejsou formalné schvalena pravidla pro styk s médii.
Me¢ésto nema vypracovany graficky manudl ani jednotnou vizualni prezentaci. Strategicka
rozhodnuti vychézeji podle starosty mésta Z. Panka z hlavnich bodl volebniho programu
Hnuti nezéavislych (viz Ptiloha 3a), jehoz kandidati jsou ve vedeni mésta od r. 1998.
Dalsimi dokumenty s dlouhodobé&jsi platnosti jsou zejména Gzemni plan mésta a méstsky
rozpocet, které maji z hlediska fungovani a rozvoje mésta strategicky vyznam, pro oblast

komunikace s vefejnosti ale maji jen dil¢i dopad.
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4.2 Interni komunikace

Hlavni cilovou skupinou interni komunikace jsou zaméstnanci Gfadu, spolupracovnici a
voleni zastupci mésta — Clenové rady a zastupitelstva mésta. V uzkém kontaktu s vedenim
mésta jsou i1 feditelé (vedouci) dvou spolecnosti ve stoprocentnim majetku meésta,
Technickych sluzeb a Tepelného hospodafstvi, v mensi mife pak i jejich fadovi
zaméstnanci (viz struktura MEU v Piiloze 2b). Vnitini vefejnost zahrnuje ve vztahu

k méstu, a zvlasté jeho uradu zhruba 200 ¢lennou skupinu.
4.2.1 Komunika¢ni kanaly a prostredky

Porady

Nejoperativnéj$Sim ndstrojem vnitrofiremni komunikace jsou pravidelné patecni porady,
tzv. velké porady. Utastni se jich povinné viichni vedouci odbora® a vedouci mé&stskych
spolecnosti, starosta, mistostarosta a tajemnik ufadu. Sekretariat starosty zajist'uje pisemny
zaznam z jejiho prubchu, ktery je pak v elektronické podobé rozesilan vSem ucastniklim.
Za splnéni kazdého bodu (ukolu) je nékdo zodpovédny a na dal§i poradé musi o jeho

realizaci informovat.*

Pravidelna pfitomnost vSech vedoucich (zastupci) by méla byt zarukou jejich
kontinudlniho obecného piehledu o déni ve méste, novych ukolech a hlavnich problémech.
O zalezitostech spadajicich do kompetence jejich odborti poté osobné informuji své

podiizené.

Intranet, internet a sit’

Intranetové stranky slouzi zaméstnancim od roku 2001 a jiz jejich ndzev Kancl Times
napovidad, Ze slouzi pfedev§im k zabavé, stmelovani kolektivu a prezentaci
mimopracovnich aktivit (viz Ptiloha 4a). Jako zdroj vyhleddavani odbornych informaci
slouzi spiSe funkéni odkaz na oficidlni webové stranky mésta. Pevného vysokorychlostniho

pripojeni na internet vyuzivaji ufednici nejen k vyhledavani, ale i poskytovani informaci.

» Tiskova mluvéi je zarovent vedouci odboru kultury.
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Z hlediska interni komunikace je podstatné, ze prostiednictvim mailu je mozné informovat
okamzité vice nez 100 pracovniki ufadu. Zesitovani viech® pracovist viech budov ufadu
vroce 2003 umoznilo zaméstnancim vyuzivat velkého potencidlu propojenych dat,

informaci, databazi a systémil, které tok informaci urychluji a zefektiviiuji*>.

Tisténé informace

Prostfednictvim tisténych (pisemnych) dokumenti je oficidlné komunikovano se cleny
méstské rady a zastupitelstva, kterym jsou pravidelng prostfednictvim tzv. méstské posty™
zasilany podklady k jedndnim a zapisy zjejich prib&hl, pozvanky na zastupitelstva,
spoleCenska setkdni apod. K aktudlnim potfebam se vyuzivaji i telefonické hovory, ve

velmi omezené mire e-mail.

Mimopracovni akce

Krom¢ nabidky kulturniho a spolecenského vyziti, které nabizi svym c¢lenim mistni
odborova organizace, jsou pro vSechny zaméstnance porddany sportovni akce (soutéz ve
stolnim tenise o pohar tajemnika, fotbalovy turnaj), vylety k méstské hajence s prednaskou
o vybrané lokalité méstskych lest ¢i spolecenské posezeni na zavér kalendarniho roku, na
které jsou zvani 1 vSichni ¢lenové méstského zastupitelstva. Tyto akce vzhledem ke své
neformalnosti plni teambuildingovou® tulohu a jsou vyznamnym stmelovacim prvkem

interni komunikace (Ptiloha 4b).

3 Do systému internich (nevefejnych) porad se daji zahrnout i jednani &lentt méstské rady, z nichz jsou ze
zakona zvefejilovana jen usneseni.

3! Pouze Spole¢ensky diim Susil neni optickou ani kabelovou cestou napojen na vnitini sit’, ale i zde se
pocitd s urychlenym vyfeSenim situace.

32 Slozka ,,Public* je pristupna z kteréhokoliv mista v siti.

33 Radnice zaméstnava &lovéka, ktery roznasi postu na uzemi mésta, a to i doporudené zasilky. Systém
méstské posty je velmi operativni a levngjsi nez prostiednictvim Ceské posty a. s.

3* Teambuilding — doslova ,,stavba kolektivu®, proces jeho utvateni a zpevitovani vzajemnych vazeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4.2.2 Hlavni problémy Internals

Nariist poétu zaméstnancii

Hlavnim problémem pln¢ funkéni interni komunikace je podle tajemnika ufadu Ing.
Vladislava Halamy velky narast poctu zaméstnanct od roku 2003, souvisejici s pievodem
nékterych pravomoci z rusené¢ho okresniho tifadu na tzv. povétenou obec III. stupné. Vznik
zcela novych odborti, napt. dopravné-spravniho, a vyrazné rozsiteni pivodnich odborti o
nové pracovniky s sebou pfineslo v oblasti Internals fadu potizi. Nékteti novi pracovnici
byli na ufad tzv. delimitovani>> ze svych pavodnich pracovist na okresnim ufadg; své
pusobiste, Casto vzdalené od mista bydlisté, si sami nevybrali, pfinesli si s sebou urcité
pracovni navyky, které¢ ne vzdy korespondovaly se stylem prace ostatnich. Neznalost
mistnich pomérii se navic odrézela v jejich uzavienosti a rozd¢lovani kolektivu.

Rozsitfeni kompetenci a nartst pracovnich mist s sebou pfinesly také nutnost rozsifeni
pracovist radnice do tii samostatnych budov, coz jesté vice narusilo ptirozeny pribch

postupného seznamovani se, spoluprace a adaptace.

Nejednotny firemni design

Pocit soundlezitosti zfejme neposiluje ani skute¢nost, ze mésto nema graficky manudl ani
jednotnou vizualni prezentaci. Na ruznych odborech jsou vyuzivany rtzné hlavickové
papiry, vizitky, dokonce i méstsky znak ma né€kolik podob (Pfiloha 2d). Snaha o zavedeni
nového logotypu (viz Priloha 2¢) neni ze strany vedeni mésta jednoznacné podporovana a

prosazovana.

4.2.3 Vysledky ankety

Ve dnech 7. — 17. 3. 2005 se mohli k tirovni své informovanosti o déni na ufadé a pocitu
vlastni loajality k zaméstnavateli vyjadfit pracovnici radnice v pisemné anketé (Pfiloha
5a). Anketni listky byly distribuovany prostfednictvim vedoucich odborti mezi jednotlivé

zameéstnance, ktefi anonymné odpovidali na 5 (vedouci odbor 6) otazek. Z celkového

> Delimitace — uréeni, Uprava hranic, rozhraniGeni paisobnosti dvou nebo vice riznych organi (Klimes,
1998, s. 108).
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poétu 122 zaméstnanct bylo osloveno cca 90° z nich, vratilo se 55 vyplnénych anketnich
listkt, ztoho 5 po terminu uzavérky’’. Vysledky tedy prezentuji nézory 41 % vsech
zaméstnancll a nadpoloviéni vétSinu oslovenych. Za poslednich 15 let Slo o prvni
pisemnou anketu mezi pracovniky tradu.

Z vysledkii dotazovani vyplynulo, Zze 88 % dotazovanych si mysli, Zze je ke svému
zaméstnavateli loajalni, a taktéZ 88 % z nich se domniva, Ze je o ¢innosti ufadu dostate¢né
informovano. Nejvice (38 %) jsou =zaméstnanci o chodu ufadu informovani
prostiednictvim vedouciho, osobnim dotazovanim (34 %) a déle z internetu, Gfedni desky a
novin (28 %). Pétina dotdzanych uvedla, Ze je s tokem informaci na fad¢ zcela spokojena,
polovina (51 %) by uvitala lepSi vyuZivani moZznosti intranetu, mailu a internetu a zlepSeni
systému porad na pracovistich (29 %). Velky duraz kladou zaméstnanci na spole¢na
mimopracovni setkani, kterd povazuje za vyznamna pro lepS$i vzajemnou komunikaci
celkem 88 % odpovidajicich.

Podrobnéjsi interpretace vysledkil ankety je soucésti Ptilohy 5b, kde jsou taktéz nastinéna

mozné vychodiska pro zlepSeni interni komunikace.

Dilci shrnuti

V oblasti interni komunikace je tfeba zlepSit tok informaci po horizontalni i vertikalni
urovni. Vhodnymi nastroji jsou zejména intranetové stranky a zlepsSeni systému porad na
jednotlivych pracovistich. Loajalitu zaméstnancii je tfeba posilovat nejen systémem
socialnich a zaméstnaneckych vyhod, respektive spolecnymi mimopracovnimi setkanimi,
ale také dostatecnym informaénim servisem. ZlepSeni komunikace uvniti Ufadu je
podminkou vysokého standardu poskytovanych sluzeb i GspéSné komunikace s externi

vetejnosti, zvlasteé pak s obCany jako jeji klicovou skupinou.

36 7 diivodu chiipkové epidemie nebyli viichni zaméstnanci v dobé konani ankety pfitomni na pracovisti.
37 Nemohly byt tudiz zahrnuty do celkového zpracovéni.
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4.3 Externi komunikace

Komunikace s externi vefejnosti je oproti interni komunikaci nepomérné slozitéjsi a
rozsahlejsi, musi reagovat na rizné situace a pozadavky ze stran obcani, instituct,
zdjmovych skupin. Podminkou uspé$né komunikace je jeji variabilita a schopnost
vyuzivat vSech dostupnych komunikacnich zpisobi. Proto nez bude vénovana
pozornost jednotlivym segmentiim externi vefejnosti a jejich malé SWOT analyze, je
nezbytné definovat a popsat’ jednotlivé komunikaéni kanaly, jejichz prostfednictvim

radnice poskytuje a v duchu zasad symetrické komunikace i pfijima informace.

4.3.1 Komunika¢ni kanaly

Pro potieby této prace bylo diagnostikovano celkem 10 hlavnich®® komunikaénich kanald,
které bystiicka radnice pravidelné vyuziva ke komunikaci se vSemi klicovymi skupinami

vefejnosti (Viz Priloha 6a).

1. Utedni deska

Ufedni deska je zakladnim prostfednikem tzv. povinné komunikace. Slouzi ke
PR roros ) v . ’ ’ 4 ;s ¥

zvefejiiovani informaci, jejichz rozsah je dan zakonem *’. Nachazi se pred budovou

radnice na hlavnim bystfickém namésti, skladd se ze dvou trojkiidlych prosklenych

oboustrannych vitrin*' a je aktualizovana dle potieby i denn&. Za obsah zodpovida odbor

¥ Viteto fazi prace jde zejména o deskripci komunikacnich piilezitosti mésta, jejich analyza, véetné
doporuceni, bude soucasti kap. 4.5.

% Mésto komunikuje i jingm zptisobem, napiiklad prostfednictvim kulturnich udalosti. Této oblasti bude
vénovana samostatnd kapitola 4.4. Vyznamnym zplsobem ziskavani informaci je do budoucna i vyzkum
vetejného minéni (ankety, dotazniky) mezi obCany, ktery byl poprvé vyuzit pro potieby této prace. Zdrojem
cennych informaci je i méstska kronika, zpétnou vazbu zajistuje napiiklad prace riznych poradnich organt
rady — komisi atd.

% Jde o zakon o obcich & 128 a o zikon & 106 o poskytovani informaci, které stanovuji povinnost
zvetejniovat napf. zapisy zjednani zastupitelstva, usneseni z rady, zaméry pronajmout ¢i prodat méstsky
majetek, oznameni o vybérovych fizenich apod.

! Kapacita fedni desky byla vzhledem k rozsahlejsim povinnostem uiadu v oblasti zvefejiiovani informaci
zdvojnasobena.
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vnitini spravy. Vyhodou je nepfetrzita pristupnost, limitujici je zejména rozsah vyvésni

plochy a povétrnostni podminky na vefejném prostranstvi **.

2. Hlaseni mestskeho rozhlasu

Nastroj k okamzitému plognému® informovani obyvatel je vyuzivan pravidelnd k afednim
ozndmenim (napf. o zasedani zastupitelstva), upozornénim (zastaveni dodavky vody, ztraty
a nalezy, pozvanky na kulturni akce apod.) a za uplatu i ke komer¢nim hlaSenim
podnikatelskych subjektli (pojizdna Cistirna pefi). V nékterych ¢astech mésta vSak neni
hlaSeni vzhledem k zastaralému systému dobfe slySet a integrované obce nejsou do

; . o1 44
systému zapojeny vibec.

3. Zpravodaj

Méstsky mésiénik vychazi v Bystici pod Hostynem od roku 1973%. 'V soudasnosti
vychazi v ndkladu 1 250 vytiskd, rozsah se pti formatu cca A5 (viz Ptiloha 6b) pohybuje
od 40 do 56 stran a jeho prodejni cena je 15 K&.*® Obsah je délen do rubrik (Soucasnost
mésta, Kultura, Skolstvi a mladez, Historie, Spolecenské rubrika, Zajmové organizace,
Ptiroda, Okolni obce a Sport). Zpravodaj fidi sedmiclenné redakcni rada, slozend ze dvou
zastupcil radnice ($éfredaktorka a odpovédny zéastupce vydavatele) a péti obCanii mésta.
Vedeni mésta do obsahu nezasahuje ani ho neschvaluje. Velké mnozstvi ¢lankt tvofi
ptispévky dopisovatelti. Kromé informacni plni Zpravodaj dle dlouholeté tradice také

funkei osvétovou a vzdélavaci.

4. Internetové stranky

Od roku 1999 ma Bystfice pod Hostynem svou vlastni webovou prezentaci. Od roku 2000
zaméstnava radnice svého webmastera, ktery sjednotil e-mailovou postu i web doménou

www.mubph.cz. Postupné zdokonalovani obsahu i formy webovych stranek doklada

*> Dokumenty na piimém slunci blednou, sklo miize byt zasnézené, orosené apod.

# Lokalng je vyuzivano ozvuéené vozidlo méstské policie.

* Modernizaci (bezdratové feseni) méstského rozhlasu jako vyznamné soudasti Integrovaného zachranného
systému fe$i mésto ve svém projektu BOR — Bezdratovy obecni rozhlas. Realizace je ale vzhledem
k finan¢ni narocnosti akce (1. faze cca 5 mil. K¢) odlozena.

* Do roku 1996 vychazel Zpravodaj jako dvojmésiénik. 1. roénik vychézel pod nazvem Ozvény.

% Vyrobni naklady &ini v priméru 24 K¢& na vytisk, prodejni cena je dotovana z méstského rozpodtu.
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Piiloha 6¢c. Stranky ziskaly fadu cen v celostatnich soutézich.” Viechny moznosti
komunikace pies internet ale nejsou zdaleka vyCerpany (interaktivita, web kamera, chaty

s predstaviteli radnice apod.).

5. Vyvésni a plakdtovaci plochy

Vyhlasky, ozndmeni ¢i pozvanky na kulturni akce jsou obCaniim zprostfedkovavany
vylepenim na méstské plakatovaci plochy. Na tizemi Bystiice p. H. se jich nachazi 12,
dalsi jsou v kazdé integrované obci, kde plni 1 funkci improvizované ufedni desky (nckde
jsou i zasklené vitriny). Vylep plakati v Bystfici p. H. zajistuji Technické sluzby s. r. o.
(pro mésto zdarma), v obcich se o vyvésky a jejich aktualizaci staraji straznici méstské

policie.

6. Podatelna, osobni dotazovani

Kazdy z ob&anti se miize osobn& informovat na kterémkoliv pracoviiti ufadu®™ nebo podat
pisemnou (e-mailovou) zadost o informace prostfednictvim podatelny, véetné vyuziti
elektronického podpisu. V Bystfici p. H. nejsou striktné dodrZzovany tfedni dny pondé€li a
stieda, obané by m¢li byt obslouzeni kterykoliv pracovni den.

V integrovanych obcich se konaji pravidelné setkani ptedstaviteli mésta a vedoucich
odborii s obCany, ktefi mohou piimo na mist¢ predkladat své pozadavky a dotazy.

V Bystfici p. H. nahrazuji besedy vefejna jednani zastupitelstva.

7. Veiejné zasedani zastupitelstva

Strategicka rozhodnuti o dal§im vyvoji mésta mohou obcané sledovat pfimo na zasedanich
zastupitelstva, ktera jsou na rozdil od jednani méstské rady vetejnd. Ze zdkona mohou
obcané piimo vstupovat jen do projednavani méstského rozpoctu, jinak je jejich nazorim a

pfipominkdm pravidelné vyhrazen posledni bod programu.

7 Internetové stranky ziskaly cenu Ministerstva vnitra CR Objev roku 2002, v krajském kole soutéze Zlaty
erb ziskaly vroce 2004 celkové 2. misto a v roce 2005 byla 3. mistem ocenéna elektronicka sluzba -
Zpravodaj. Webmaster se stal Osobnosti roku 2003 vyhlasovanou ¢asopisem Vefejna sprava.

* Pro bystiickou radnici je charakteristické, Ze ob&ané nerespektuji vnitini strukturu Gfadu a Sasto navitévuji
se svymi dotazy a potiebami pfimo starostu mésta.
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8. Informacni centrum

Informacni centrum (IC) se sidlem na zamku je koncipovano zejména jako sluzba turistim
a navstévnikiim mésta. Zprostiedkovava prohlidky zdmku, vystav, pfedprodej vstupenek
do kina a na kulturni akce. Potencidl méstského informacniho centra s kompletnim
informacnim servisem pro obCany je zatim vyuzivan jen minimalné. IC nema certifikaci

Czechtourismu, chybi vetfejny internet. O IC vice viz Ptiloha 6d.

9. Tiskové zpravy, publicita

Funkeci tiskové mluvéi ziidila méstska rada jako prvni z mést okresu Krométiz v roce 2001
(Ptiloha 6e). I kdyz jde o kumulovanou funkci, mluv¢i je zaroven vedouci odboru kultury a
Séfredaktorkou Zpravodaje, je alespoii primarné zajiStén informacéni servis pro média.
Aktivni publicita - zasilani tiskovych zprav, vyvolavani zajmu médii - je zdkladem prace

PR na radnici.

10. Veletrhy, vystavy

Prezentovat mésto a region na celostatnim veletrhu vyzkousela Bysttice p. H. poprvé az
vroce 2005 na veletrhu Regiontour v Brné. K této pfilezitosti byla vydana sada
informacnich letdkd o viech oblastech Zivota®, stanek ve stylu valaiské dievénice
s krojovanymi dévcéaty a cimbalovou muzikou se setkal se zdjmem vefejnosti i médii
(Ptiloha 6f). Veletrzni aktivity souviseji s rozvojem cestovniho ruchu v regionu a snahou

Bystfice zapojit se do spole¢nych aktivit sdruzeni Beskydy-Valassko.

Diléi shrnuti

M¢sto komunikuje s vefejnosti vSemi dostupnymi kandly. Kromé dil¢ich, napf.
technickych nebo obsahovych vylepseni je tfeba 1épe vyuzivat potencidlu internetu,
moznosti publicity v médiich a zviditellovani regionu prostfednictvim veletrznich aktivit.
Chybi interaktivni vetejny informacni kandl, napf. infokiosek s moznosti pfistupu na

internet.

¥ Letaky budou po celou sezonu vyuZivany v informaénim centru.
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4.3.2 Kli¢ové skupiny verejnosti

Klicovym segmentem (stakeholders) externi komunikace jsou v ptipad¢ radnice zcela
jednoznacné¢ obcané mésta. Stile roste vyznam komunikace se zastupci médii a
v neposledni fad¢ i turisty a navstévniky mésta. Nelze opomijet ani vzajemnou komunikaci
mezi jednotlivymi subjekty vefejné a statni spravy a neziskovymi organizacemi. Na
ostatni, méné¢ cCetné segmenty vefejnosti nebude v nasledujicim rozboru vzhledem

k rozsahu prace bran zietel.”

Jednotlivé segmenty budou posuzovéany z hlediska vyuzivani vSech moznosti vzajemné
komunikace a pifipadnych hrozeb (tzv. SWOT analyza). V pfipadé obcanti budou
vzhledem k dilezitosti segmentu v kapitole 4.5 doplnény ¢i upraveny obecné zavéry

analyzy konkrétnimi zavéry z dotaznikového vyzkumu.

Obéané

Silné stranky: Rozsahly segment vefejnosti, ktery predstavuji obCané mésta, se da
roz¢lenit do mnoha dil¢ich podskupin se specifickou formou komunikace. Hlavni potencial
pro dialog tvoii voli¢i®', s nimiZ radnice komunikuje prostiednictvim viech dostupnych
kanalt. Lokalni zajmy obcanti haji c¢lenové tzv. osadnich vybort v jednotlivych
integrovanych obcich, kde prevlada osobni zpiisob komunikace. Rovnou prileZitost ke
komunikaci s vefejnou spravou zajiStuje bezplatny informacni servis, napf.
prostiednictvim hlaSeni rozhlasu, tiskovin na ufednich eskach a vyvésnich plochach.
Specifické potfeby naptf. zdravotné postizenych obcanli teSi bezbariérové vstupy do
vetSiny pracoviSt ufadu vcéetné informacniho centra, prava internetovych stranek pro
slabozraké Blind friendly atd.

Slabé stranky: Mésto dostatecné nereflektuje na nové formy komunikace, zejména pokud
se tykd zapojovani vefejnosti do rozhodovacich procest. Radnice neni zapojena v oblasti

socialnich sluzeb do systému tzv. komunitniho planovani. Vyrazné¢ chybi systémova

%0 Coz viak neznamen, ze by komunikace s témito segmenty nebyla pro mésto diilezita.
> Obéané s pravem volit bez ohledu na to, zda k volbam skuteéné& chodi. V Bystfici je registrovano podle
udajt z r. 2002 cca 7 000 volici.
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podpora prace s mladezi. Rozvoj komunikacnich aktivit vii¢i jednotlivym skupinam
obcant je limitovan zejména financnimi moZznostmi mésta.

Hrozby: ZadluZzenost mésta a trvaly nedostatek finan¢nich prostfedkli neumoziiuje radnici
resit vSechny aktualni potieby svych obcanli. Mésto nema plan krizové komunikace,
v ptipadé konfliktu ¢i krize hrozi nezvladnuti situace.

Prilezitosti: Na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni ma mésto moznost analyzovat
pozadavky vetejnosti a zlepsit vzdjemnou komunikaci. Piijetim komunikacni strategie lze
dale systematicky rozvijet dialog a zajistit pravidelnou zpétnou vazbu formou anket a

dotazovani. O pfilezitostech vice viz Interpretace dotaznikového Setfeni, Ptiloha 8b).

Neziskovy sektor

Silné stranky: Uz sama existence riiznorodych sdruZeni, spolkii a organizaci®> na tizemi
meésta je predpokladem pro rozvoj lidského potencidlu, kulturniho, zajmového a
sportovniho zivota, v celém spektru dil¢ich aktivit. Mésto vstupuje do vzajemné interakce
s neziskovym sektorem v nékolika trovnich: jako partner (napi. pfi potadani spole¢nych
akci), jako sponzor (prostfednictvim grantového systému dotuje kaZzdorocné jejich
innost™) i jako zprostfedkovatel vefejnopravnich tkont (registrace, stavebni Upravy,
ohlaseni apod.).

Slabé stranky: Spoluprace s neziskovym sektorem neni systematickd ani koordinovana
(vyjimkou je nejvétsi Oblastni charita Bystfice p. H.), systém grantové podpory neni
dostate¢né vyuzivan ke zviditelnéni titadu (mésta) a jeho goodwillu.

Hrozby: Obcané sdruzeni v jednotlivych z4jmovych organizacich jsou potencionalnimi
natlakovymi skupinami. V piipadé¢ krize se mohou postavit proti zajmim mesta a ziskat
velkou podporu vefejnosti**.

Prilezitosti: Systematickou podporou zajmové Cinnosti ve mésté muze radnice vytvaiet

r . IR P2 . ’ . v 1o % v o -55
cenné komunikacni ptileZitosti a ziskavat postupné ditvéru vefejnosti .

>? Pfesny pocet neni znam, odhadem autorky se pohybuje kolem 20 registrovanych subjekt.

%3 Vice viz kap. 4.4 Kultura jako nastroj komunikace.

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

> Zvlasté v predvolebnim obdobi je podpora spolki velmi cennou politickou devizou.
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Turiste

Silné stranky: Znovuobnoveny provoz informacniho centra v roce 2004 ukazal, jak velké
mnoZstvi turistdl a navstévnika do Bysttice p. H. piijizdi®®. Mésto intenzivné pracuje na
opravé pamatek, zvlaste zamku. Nedaleky sv. Hostyn je doslova ,,magnetem‘ na turisty,
pamatky, je vhodny k celoro¢ni rekreaci.

Slabé stranky: M¢sto malo komunikuje vSechny prilezitosti, které cestovni ruch nabizi.
Neni soucéasti zadné korporace, individudlni aktivity nemohou dosédhnout Zadouciho
synergického efektu. Nedafi se zapojit do propagac¢niho usili cely Podhostynsky
mikroregion, jednotlivé lokélni snahy jsou ojedin€lé a rozttistené.

Hrozby: Marketingové zdatngj$i oblasti mohou ,,pietdhnout™ turisty do jinych lokalit.
Hostynsti poutnici budou nadéle vyuzivat pouze zachytného parkovisté, do samotného
centra nepiijdou.

PiileZitosti: Zadost o grant na podporu cestovniho ruchu z fondit EU miZe vyrazné zménit
situaci. Softwarové propojeni informacnich uzli mikroregionu a vytvéafeni turistickych
produktti s dostatecnou reklamni podporou a publicitou mize zviditelnit mésto i cely
region. Marketingové zajimavou skupinou jsou i rodéaci - patrioti, ktefi mohou mésto
propagovat a podporovat v mistech svého soucasného pobytu, véetné vyznamnych

zahrani¢nich destinaci.

Novinari

Silné stranky: S radnici spolupracuji dlouhodobé zastupci témét vSech regionalnich médii
(Zlinské noviny, Tydenik Krométizska) ¢i regionalnich redakei médii celostatnich (Zlinské
redakce zpravodajstvi CTK, MF Dnes, CT 1 a Cro 3). Pomyslnou vyhodou je
nadstandardni’’ piistup v oblasti osobniho dotazovani, zvla§td v piipadé pravidelné

spoluprace.

%6 IC proslo v letni sezonu asi 6 tisic osob.

*7 Pro Cro je napiiklad pravideln& piipravovano setkani se starostou a vedoucimi odborti na aktualni témata
zivota ve mésté. Nadstandardni v tomto pifipadé oznaCuje vlastni aktivitu a pomoc radnice v hledani
vhodnych témat, exkluzivitu poskytnutych informaci v daném rozsahu.
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Slabé stranky: Hlavnim nedostatkem bystfické radnice ziistdva jistd nediivéra vedeni
napt. k poradani vlastnich tiskovych konferenci, které se za poslednich pét let nekonaly ani
jedenkrat. Ani rozsah aktivni publicity (zasilani tiskovych zprav, pozvéanek, setkavani
s novinafi, vyhledavani témat) neni vycerpavajici, coz souvisi zejména s kumulaci ¢asové
naro¢nych funkci tiskové mluvci a vedouci odboru kultury. Zpétna vazba neni zajiStovana
plognym’® monitoringem médii.

Hrozby: Ze strany médii hrozi permanentni moznost negativni publicity, zneuZziti
informaci, jejich nepravdivé zkresleni a u¢elové vyuziti. Utad a vefejna sprava obecné jsou
trvale pod kontrolou médii, kterd vzdy uptednostiuji ,,Spatné* zpravy pred neutrdlnimi ¢i
pozitivnimi>’ .

Prilezitosti: Vzhledem k historické a kulturni atraktivité¢ regionu je pozornost médii pfi
spravné volbé prostfedki a zplisobli komunikace zarucena. Je nezbytné navazat kontakt se
vSemi zastupci médii v regionu, upeviiovat a posilovat vzdjemné vztahy. Aktivni

publicitou posilovat dobré jméno mésta i instituce.

Uiady a instituce

Silné stranky: Systém predavani informaci ve vertikdlni roviné (nadfazenost —
podiizenost) je z vEtsi Casti zautomatizovan a podlozen zakonnymi normami.

Slabé stranky: Vzijemnd komunikace mezi Ufady a institucemi méa vyhradné povinny
charakter, reaktivni ptistup pievazuje nad aktivnim vyhledavanim informaci a spoluprace.
Hrozby: Ve velkém mnozstvi informaci miize zaniknout tada dilezitych poznatki,
nekomunikujici mésto bude ptehlizeno pfi strategickych rozhodnutich na trovni kraje ¢i
regionu.

Prilezitosti: Vyuzit potencidlu povéfené obce a vysadnich postaveni v ramci
Podhostynského mikroregionu a ptevzit roli ndzorového viidce a iniciatora pii hledani

komunikacnich ptilezitosti.

*¥ Jsou sledovany a archivovany pouze oti§téné piispévky ve vybranych mistnich titulech — Zlinské noviny,
MF Dnes a Tydenik Kroméfizska.
> Napliiuji tak ocekavani vefejnosti a zaroveii predsudky a kligé sami vytvateji.
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Dilci shrnuti

Systematickd prace s jednotlivymi segmenty externals je podminéna vypracovanim
jednotné komunikacni strategie, ktera se zaméfti na posileni silnych stranek a vyuziti vSech
ptilezitosti ke zlepSeni vzdjemné komunikace. Potencidlni hrozby ze stran jednotlivych
skupin vetejnosti nelze nikdy zcela eliminovat, ale je nutné s nimi pocitat ve scénari

krizové komunikace mésta.
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4.4 Kultura jako nastroj komunikace

Jednou z cest, jak se mize vefejna sprava piiblizit obcantim, zapojit je do svych aktivit a
budovat spolecné sdilené hodnoty, je oblast kultury. At uz jde o podporu finanéni
v systému grant, dotaci a prispévkil mésta, spolecné potradani kulturnich akci nebo
systematickou osvétu a vzdélavani prostfednictvim kulturnich aktivit. Témito cestami
mize mésto své obCany nejen informovat, ale i vychovavat, vzdélavat a v konecném
disledku je Cinit spoluzodpovédnymi za svou ¢innost.

Bystticka radnice si rostouci naroky vetejnosti v oblasti kulturniho a spolec¢enského vyziti
uvédomila jiz koncem 90. let. Vedeni radnice vstoupilo do letit¢ho soudniho sporu mezi
dvéma majiteli Spolkového domu Susil, a objekt se podaftilo ¢astetn¢ darem, ¢astecné za
finan¢ni thradu ziskat do majetku mésta. Jeho rekonstrukce, zahrnujici 1 stavbu nové
sportovni haly uvniti aredlu, je od jara 2005 dokoncena. Celkové néklady vcetné statniho
ptispévku ptesahly 100 mil. K¢ Mésto mé k dispozici moderni sportovisté, velky sal,
restauraci, fadu kluboven, bufety a kinosal. V aredlu Spoletenského®™ domu Susil se
konaji plesy, sportovni turnaje, klubova ¢innost, koncerty, karnevaly, tane¢ni vecery a
dvakrat tydné promitd kino, v jehoz sale s dobrou akustikou se nékolikrat rocné konaji
divadelni pfedstaveni.

V obdobi od dubna do fijna vyuziva radnice pro své kulturni aktivity i (taktéz postupné
opravované) prostory bystfického zamku. Samostatny odbor kultury, ktery vznikl v roce
2003, se systematicky zabyva pofaddnim vystav mistniho, ale i1 nadregionalniho
vyznamu®', pofada dvoutydenni Bystiické zamecké slavnosti za ucasti prednich Geskych i
zahrani¢nich interpreti vazné hudby a spolupotdda mezinarodni folklorni festival Na
rynku v Bystfici.

Prostiednictvim informac¢niho centra, které taktéz spadd pod odbor kultury, jsou
zajiStovany prohlidky zdmku a jeho stalych expozic, které se postupné rozsifuji a

zptistupniuji cenné sbirkové exponaty z depozitaie byvalého krajinského muzea. Rozsah

50 Nazev Spolkovy zménila rada na Spoletensky déim Susil, ktery funguje v ramci mésta jako samostatna
organizacni jednotka.

61 V bystiickém zamku byly piedstaveny napf. exponaty ze sbirky Nadace Hollar, grafiky A. Borna, O.
Kulhanka, sochy Olbrama Zoubka a dalsich $picek ¢eského vytvarného umeéni.
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jednotlivych kulturné-spolecenskych aktivit mésta dokladd Priloha 7a), konkrétni akce
ptiblizuje Ptiloha 7b).

Nemén¢ dilezitou aktivitou odboru kultury je edi¢ni ¢innost; kromé pravidelného
vydavani Zpravodaje pfipravuje vramci jeho edice jednou rocné vydani publikace
regionalniho autora. Zajistuje vydavani propaga¢nich brozur, pohlednic, kalendara®,
suvenyrl, v informacnim centru systematicky buduje pfiruéni knihovnu vSech dél
s regionalni tématikou nebo od mistnich autort®, ktera zajist'uje i pro méstskou knihovnu.
Knihovna patii méstu od roku 2002 a poctem ¢tenaiti v poméru na pocet obyvatel patii
k nejnavstévovangjsim knihovndm v krométizském okrese. Z hlediska poskytovani
informaci je knihovna strategickym mistem, nebot’ jako jediny méstsky subjekt
poskytuje sluzby internetu pro verejnost. Takt¢z potada fadu vychovné-vzdelavacich
potadii pro déti a mladez (Noc s Andersenem) i pro dospélé (prednasky spisovateld,
cestovatell, setkani s basnikem apod.) a je zprostiedkovatelem informaci pro vetejnost
prostiednictvim nékolika informacnich kandli kumulovanych v jednom misté (vyvésni

plocha, piijcovani a prodej Zpravodaje, internet, osobni dotazovani).

Diléi shrnuti

Vsechny zplsoby vyuzivani kultury jako néstroje komunikace s vefejnosti jsou v podstaté
modernim pojetim PR. Radnice prostfednictvim kulturnich produktii posiluje svou image,
reputaci a dobré jméno mésta. Nabizi ob¢aniim informace interaktivni formou a posiluje

v nich pocit spolecného vytvareni hodnot, sounalezitosti a patriotismu.

4.5 Vysledky dotaznikového Setieni

52 Pro rok 2005 pripravilo mésto stolni kalendaf se starymi pohlednicemi ze soukromych sbirek, ktery se
setkal s mimoradnym zajmem vefejnosti.
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Ve dnech 1. — 15. biezna 2005 se uskutecnilo na uzemi mésta Bystiice pod Hostynem
dotaznikové Setfeni, zaméfené na spokojenost v oblasti vzajemné komunikace mezi
méstem a jeho ob&any. Za poslednich 10 let®* §lo o prvni ploiné dotazovani. Podrobné
vysledky vyzkumu a jejich interpretace jsou soucésti Ptilohy 8b), vcetné origindlu
dotazniku (Ptiloha 8a) a grafického zndzornéni vybranych dil¢ich odpovédi. Velmi
zjednodugen&® 1ze vysledky dotazovani shrnout do nasledujicich bodi:

Néavratnost vyplnénych dotaznikti byla mensi, nez se ocekavalo (cca pétiprocentni). I kdyz
struktura odpovidajicich v podstaté kopirovala demografické rozlozeni obyvatel, pocet
odpovédi neni pro relevantnost vysledki a jejich mozné zobecnéni dostacujici. Je ale tfeba
zdiraznit, ze smyslem akce bylo poskytnout vS§em ob¢aniim rovnou moznost vyjadfit se,
proto §lo o plosné neadresné dotazovani se vSemi jeho riziky, a ne o fizeny vybér
respondentl.

Presto vyzkum pfinesl exkluzivni vysledky, které dosud nikdy nemélo mésto k dispozici.
Odpovédelo 115 muzh a 122 zen, nejcastéji ve véku 40 az 59 let, ve vzdélani pfevazovala
maturita a vysokoskolské vzdélani. Celych 60 % odpovidajicich povazuje soucasny stav
vzajemné komunikace s méstem a jeho piredstaviteli za dostatecny (odpovédi ano a spiSe
ano). Naopak za nedostate¢nou ¢i spiSe nedostate¢nou povazuje komunikaci s méstem 26
% tcastnikl Setfeni.

Obc¢ané se nejvice zajimaji o investicni zaméry a akce (53 %), jednani méstské rady a
zastupitelstva (38 a 44 %), hospodafeni s méstskym majetkem (42 %) a kulturni a
spoleCensky zivot (41 %), ale nepovazuji informace ztéchto oblasti jednoznacné za
dostacujici. Mezi nejcastéji uvedené informacni zdroje patii méstsky Zpravodaj (80 %),
ufedni deska (49 %), vyvésni a plakatovaci plochy (43 %). Za nejobjektivnéjsi zdroj
povazuji Zpravodaj (42 %), Ufedni desku (29 %) a internetové stranky (20 %).

Obc¢ané by podle uvedeného vyzkumu ptivitali zlepSeni komunikace zejména
prostiednictvim tiSténych informaci do domécnosti zdarma (53 %), rozsdhlejsiho

zpravodajstvi ve Zpravodaji (40 %) a vétsi publicity v regionalnim tisku (36 %).

5 Tituly jsou i na prodej.

6 Pogatkem 90. let se mohli ob&ané vyjadiit k déni ve mésté prostfednictvim anketnich listki. Vysledky
ankety ani original listku vSak nejsou k dispozici.

% Uvedena procenta jsou zaokrouhlena na cela &isla, taktéZ interpretace je zjednodusend. Vzhledem ke
slozité struktufe dotazniku je nutné uvadét udaje vzdy v souvislostech, coz rozsah prace neumoziiuje.
Podrobna interpretace viz Pfiloha 8b.
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Diléi shrnuti

Dotaznikové Setieni pfineslo fadu dil¢ich namétd, které je nutné zabudovat do projektu
komunikacéni strategie. I kdyz ucast obcanti byla nedostacujici pro relevantnost vyzkumu a
vysledky jsou spiSe sondou do nazorl vetejnosti, jde o exkluzivni udaje s moznosti jejich
dal$iho zpracovani a vyuziti v praxi.

Ptevladajici spokojenost obCanti s komunikaci mésta Ize chapat jako zavazek pro dalsi
praci s vefejnosti, které je tieba se veénovat systematicky, vcetn¢ pravidelného

vyhodnocovéni zpétné vazby.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE MESTA BYSTRICE P. H.

Komunikacni strategie je dokumentem, ktery urcuje smér dalSiho vyvoje komunikac¢nich
aktivit mésta. Vychazi z mise, vize a strategickych cilii stanovenych na zékladé pfedchozi
analyzy soucasné komunikace mésta.

Cilem strategie je dosazeni co nejlepsiho image mésta, posileni jeho reputace, divéry a
dobrého jména u vSech skupin vetejnosti. Soucasti strategie jsou i dil¢i komunikacni plany
a doporuceni v jednotlivych oblastech komunikace, jejichz koordinovanym synergickym

ptisobenim bude dosazeno zadouci zmény v adekvatnim ¢asovém horizontu.

5.1 Vychodiska strategie

Poslani (Mise) mésta Bystiice pod Hostynem

Na zakladeé sverenych pravomoci zabezpecovat chod mésta a podilet se na jeho dalsim

rozvoji v ndvaznosti na vyvijejici se potreby obcanii.

Vize

Bystrice pod Hostynem je modernim méstem, které:

e je pro sve obcany zodpovédnym, spolehlivym a vstiicnym partnerem;

e je prirozenym centrem mikroregionu a garantem jeho dalsiho rozvoje;

o je zprostredkovatelem pristupu k celé verejné sprave, jejiz je integralni soucasti;

e se orientuje na sluzbu verejnosti a jeji vysokou kvalitu,

e se vSemi dostupnymi prostiedky a zpusoby stard o blaho a prospéch svych obyvatel
a chrani jejich zajmy,

® sezajima o ndzory verejnosti a vede s ni dialog;

e chrani prirodni bohatstvi regionu a stara se o sverené kulturni dédictvi;

e podporuje kulturni, spolecenské a sportovni aktivity a spolkovou cinnost svych
obcanii;

e je oblibenou destinaci a vyhledavanym cilem turistit a navstévnikii.
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Strategické cile v oblasti komunikace s verejnosti

Interni verejnost
Cil 1. Zamé&stnanci jsou dostate¢né informovani o zdmérech a ¢innosti ufadu a povazuji se
za jeho dilezitou soucast. Prace s interni vefejnosti a systém vzdélavani ufednikii se odrazi

v kvalité poskytovanych sluzeb.

Externi verejnost

Obcané

Cil 2. Vefejnost vnima mésto a jeho ufad jako divéryhodnou a vstficnou instituci, ktera
je oteviena vici nazoram a podnétiim obc¢antl.

Cil 3. Mésto komunikuje s vefejnosti prostfednictvim vSech dostupnych informacnich
kanall, systematicky pracuje na odstrafiovani moznych bariér a nedorozuméni. Poskytuje

vSem ob¢antim rovné prilezitosti ke komunikaci s vefejnou spravou.

Cil 4. Mésto vyuziva nejmoderngjSich forem public relations a propagace, vlastni produkci

kulturnich udalosti posiluje v obéanech pocit sounalezitosti a partnerstvi.

Novinari
Cil 5. Préce s vefejnosti je zaloZena na aktivni publicité a systematické praci s médii, na
vyhledavani vhodnych témat k podpoie pozitivniho image a monitoringu prilezitosti (a

hrozeb) prostrednictvim zpétnych vazeb.

Neziskovy sektor

Cil 6. M¢sto systémem zastit, spoluporadatelstvi, grantd, pfispévka a dotaci podporuje
zdjmovou cCinnost obCanll a vyuziva vSech forem komunikace k posilovani vzajemné

davéry a vazby.

Turisté
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Cil 7. Spoluprace, respektive Clenstvi mésta ve sdruzeni na podporu cestovniho ruchu a
vyuziti marketinkovych prvka komunikace podpoii prezentaci mésta a regionu jako

zadouci turistické destinace.

Utady a instituce

Cil 8. Spoluprace v horizontalni i1 vertikalni Grovni s dalSimi subjekty vefejné spravy

zviditeliiuje mesto v ramci regionu a ve svém dasledku umoziuje jeho dal$i rozvoj.

Interni i externi vefejnost bez rozliSeni segmentii

Cil 9. M¢ésto postupné buduje jednotny vizudlni styl, jehoZ praktickou aplikaci fesi
graficky manual.

Cil 10. Mg¢sto vyuziva v ramci svého informacniho systému nejnovéjSich technologii a

modernich komunikaé¢nich forem.
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5.2

Cil 1.

Strategické cile a plany k jejich naplnéni

Zaméstnanci jsou dostatecné informovani o zamérech a Cinnosti uradu a

povaZzuji se za jeho dileZitou soucast. Prace s interni vefejnosti a systém vzdélavani

uredniki se odrazi v kvalité poskytovanych sluzeb.

Komunika¢ni plan:

1.

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

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

Nastinit jim mozné cesty ke zlepSeni situace v poskytovani informaci uvnitf
ufadu dle jejich pozadavki: oZiveni intranetovych stranek, zasilani zapist z porad
vedoucich v§em zaméstnanclim na mail a zlepSeni systému porad na jednotlivych
pracovistich.

Pravidelné vyhodnocovat interni podnéty, pfipominky a nazory, které mohou byt
anonymné sbirany prostfednictvim intranetu, a podnéty obcanil z tzv. ,,schranky
divéry pred vstupem do radnice.

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

Podporovat loajalitu prostfednictvim zaméstnaneckych vyhod — vstup na akce
meésta zdarma, Zpravodaj zdarma, zajezdy a spolecné akce dle tradice.

Pokracovat v systematickém Skoleni Ufedniki — nejen povinna Skoleni (spravni
rad, zvlastni odborna zpusobilost), ale i specidlni komunika¢ni dovednosti (kurz
asertivity, jazykové kurzy).

Pisemné vypracovat zasady chovani ufednika, seznamit snimi vSechny
zaméstnance, namatkove kontrolovat jejich dodrzovéni (ohlasovani se v telefonu
jménem, pfepojovani telefonli v neptitomnosti, vyuzivani informacnich cedulek
na dveftich atd). Nejlepsi pracovniky odménit (pozitivni motivace).

Vytipovat vetejné¢ prospésné akce, do kterych se mohou aktivné zapojit
zaméstnanci ufadu, napt. sazeni stromkl v méstském lese, ptiprava détského dne

atd., pfizvat k ucasti dalsi vybrané skupiny vetejnosti.
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Cil 2. Verejnost vnima mésto a jeho urad jako divéryhodnou a vstficnou instituci,

ktera je oteviena viici nazorim a podnétiim obcanii.

Komunika¢ni plan:

1.

Utad neni labyrint. Oblantim je tfeba zajistit bezproblémovy piistup
k informacim, které potiebuji: zejména jde o databdze, informace o planech a
vizich (Gzemni plan, cenova mapa), o postupech pfi vyfizovani obcanské agendy
a o sluzbach vefejné spravy. Dostatek informaci, nejlépe poskytovanych na
jenom mistg, je zarukou spokojenosti a vstficnosti.

V symetrické komunikaci akcentujici nutnost zpétné vazby se role poskytovatele,
zprostiedkovatele a pfijemce informaci vyménuji, takze je nutné zajistit vhodné
komunikaéni kandly nejen pro poskytovani, ale i pro pfijem informaci — schranka
divéry na radnici, kniha ,,pfani a stiznosti na podatelné a v informa¢nim centru,
dotazy ob¢antl na jednani zastupitelstva apod.

Vzhledem ke stoupajicimu poctu petic (kaceni stromd, sportovni lobby, vystavba
supermarketu v obytné ¢tvrti) je nezbytné provéfit, zda mésto ma interni nafizeni
o nakladani se stiznostmi a peticemi, ktera urcuje formalni postup od pfijeti po
vyfizeni stiznosti (petice).

Vytipovat vhodné okruhy problémt k pfilezitosti zapojit obcany do
rozhodovacich procesi — princip obCanské participace. Seznamit radni
s projektem sdruzeni Agora Central Europe, které se problematikou obcanské
spolecnosti a posilovani demokratizac¢nich procest u vetejnosti zabyva.
Vstiicnost ufadu vici obCanim mize byt i kontraproduktivni. Vyfizovani
zalezitosti kazdy pracovni den (zruseni ufednich dnti) vede k zahlcenosti agendou
a nedostatkem Casu na feseni dil¢ich problémi. Navrhnout vedeni mésta feSeni:
ponechat patky jako netredni dny, kdy budou vytizovany jen skutecné naléhavé

potieby obc¢and.
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Cil 3. Mésto komunikuje s verejnosti prostifednictvim v§ech dostupnych informacnich

kanali, systematicky pracuje na odstrafiovani mozZnych bariér a nedorozuméni.

Poskytuje v§em ob¢aniim rovné prileZitosti ke komunikaci s vefejnou spravou.

Komunika¢ni plan:

1.

V komunikaci s vetejnosti (zvlasté obCany) je tfeba klast nadale diraz na tradi¢ni
komunikaéni kandly, které nenesou zadné diskriminacni aspekty; pro piijem
informaci neni tfeba specifickych znalosti ani dovednosti, narozdil napt. od
internetu, a jsou vétSinou bezplatné. Jsou to zejména uiedni deska, hlaseni
rozhlasu, zaseddni zastupitelstva a osobni dotazovani.

Placeny Zpravodaj by mél nejméné dvakrat rocné doplnit bezplatny letdk do
prehled vyse jednotlivych poplatkl a jejich splatnost, planované investi¢ni akce,
zmény telefonnich ¢isel apod.

Krom¢ rekonstruovanych prostor, kde je to jiz samoziejmosti, pftihlizet
k potfebam seniorti, handicapovanych obcanti, vozi¢kard, slabozrakych -
viditelné napisy, zvonky v pfizemi, bezbariérovy piistup do vSech pracovist.
V oblasti socidlnich sluZzeb zah4jit systém tzv. komunitniho planovéni s ohledem
na potieby jednotlivych skupin vetejnosti.

Vybudovat méstské informacni centrum v prostorach soucasného informaéniho
centra, které bude soustfed'ovat vSechny vyhlasky, zapisy ze zastupitelstev,
usneseni zrady, vSechny pottebné formuldie z jednotlivych odbori nejen v
elektronické, ale 1 v tisténé podobé. Zavést zde sluzbu vetejného faxu, ktery ve
mésté chybi.

Pocitat pti tvorbé pristich rozpoctl s ndklady na nezbytnou rekonstrukci obecniho
rozhlasu dle projektu BOR (bezdratovy obecni rozhlas).

Zvazit moznost zavedeni pravidelnych setkani s obcany, zvlasté¢ pak seniory,
nejen v integrovanych obcich, ale 1 v Bystfici p. H. Svolavat setkani s obcany
lokalit, v nichz se pfipravuje vétsi zdsah do pivodniho vzhledu ulic — kaceni
strom, rekonstrukce vozovky, nova vysadba apod.

Posilit méstské plakatovaci plochy v letni sezonu mobilnimi stojany ve vsech
hlavnich mistech koncentrace ob¢antl - stfed mésta, nadrazi, sidlisté, vychodiska

turistickych cest.
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Cil 4. Mésto vyuziva nejmodernéjSich forem public relations a propagace, vlastni

produkci kulturnich udalosti posiluje v obéanech pocit sounaleZitosti a partnerstvi.

Komunika¢ni plan:

1.

Piipravit projekt méstského muzea jako samostatné neziskové (zfejmeé
ptispévkové) organizace mésta, kterd bude moci Cerpat granty a dotace od statu.
Postupné rozsifovat prostory muzea a galerie v zamku a ptredstavovat vetejnosti
dal§i expondty z muzejniho depozitife, vyznamné roddky a osobnosti a jejich
odkaz méstu.

Pokracovat v produkci vlastni vystavnické a osvétové Cinnosti — k jednotlivym
vystavam a prednaskam vydavat sborniky a katalogy do sbirky.

Dle moznosti rozpoctu rozsifovat kulturni aktivity ve Spolecenském domé Susil,
pripravit projekt ziizeni samostatné organizace, zastieSujici i aktivity chybéjiciho
domu déti a mladeze.

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

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

Pokracovat ve vlastni edicni ¢innosti, zpracovat témata Loudoni v Bystfici a
Thonettiv odkaz.

Vyuzivat zajimavosti a kuriozit regionu v propagaci mésta — oddil napoleonskych

vojaku, specificky folklor, pouté na sv. Hostyn.

Cil 5. Prace s verejnosti je zaloZena na aktivni publicité a systematické praci s médii,

na vyhledavani vhodnych témat k podpore pozitivniho image, monitorigu prileZitosti

a hrozeb prostrednictvim zpétnych vazeb.

Komunika¢ni plan:

1. Znovu projednat na urovni velké porady systém komunikace s médii a ujasnit,

kdo ma pravomoc poskytovat informace jménem ufadu a kdo jménem mésta.
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Pozadat vSechny opravnéné osoby o koordinaci medialnich aktivit s tiskovou
mluvci.

2. Vypracovat aktualni adresat zastupci vSech médii v regionu vcetné jmen
redaktorti, S$éfredaktorti, vedoucich rubrik a jejich e-mailli, telefonli, resp.
poznamek o zkuSenostech z predchozi spoluprace. Adresar predat vedeni mésta a
vSem vedoucim pracovnikiim.

3. Vytipovat mozné kontakty z celostatnich médii, ktera by méla zéjem o regionalni
informace, napf. Lidové noviny — kulturni servis, internetové portaly apod.

4. Pravidelné provadét monitoring médii, vSechny prispévky tykajici se uradu
archivovat, vyhodnocovat a kopie posilat pfislusnym odbortim vnitini postou.

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

6. Prezentovat vSechny pozitivni informace z c¢innosti uUfadu ve spolupraci
s vedoucimi odborti. Aktudlnost je zdkladem davéryhodnosti, proto informace
soubézné zvetejiiovat na webovych strankach.

7. Znovu prednést navrh na pofaddani tiskovych konferenci pii pfilezitosti
vyjime¢nych udalosti — moznost vyuzit sluzeb Press klubu Zlin, alespont dvakrat
rocné.

8. Pripravit podklady pro zpracovani planu krizové komunikace mésta, vytipovat
vhodnou osobu z krizového §tabu, kterd by zajisStovala koordinaci informaci mezi
Stabem, mluvci a vetejnosti.

9. Zjistit finan¢ni naklady na zajiSténi komplexniho monitoringu médii, respektive

jejich obsahovou analyzu cca jednou ro¢né.
Cil 6. Meésto systémem zastit, spoluporadatelstvi, granti, prispévki a dotaci
podporuje zajmovou ¢innost ob¢anu a vyuziva vSech forem komunikace k posilovani

vzajemné diivéry a vazby.

Komunika¢ni plan:
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Zpracovat piehled vSech zajmovych, spolecenskych, kulturnich a sportovnich
organizaci a spolkil na Gzemi mésta, pfidat informace o vysi poskytovanych
dotaci za posledni dva roky.

Pravidelné€ informovat vefejnost o vysi jednotlivych dotaci a ptispévkli mésta na
zajmovou ¢innost obcant.

Vysilat zastupce mésta na valné hromady, vyro¢ni schize. Projevovat trvaly
zajem o problémy kazdé organizace a snazit se pomoci pii jejich feseni.
Navrhnout moznost spoluprace pii potfddani vlastnich akci pro vetejnost — pro
pfijemce dotaci s povinnosti prezentovat svou ¢innost nejméné jednou rocné,
napt. formou vlastniho stanovisté v rdmci Pohadkové Zahajky.

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

Vypracovat piehled kontaktnich adres a termind setkdvani jednotlivych
organizaci pro potfeby informacniho centra — lze vyuzit pro nabor novych clent,

roz§ifeni informacéniho servisu a databaze mésta.

Cil 7. Spolupraci, respektive ¢lenstvim mésta ve sdruZeni na podporu cestovniho

ruchu a vyuzivinim marketinkovych prvki komunikace podporit prezentaci mésta a

regionu jako Zadouci turistické destinace.

Komunika¢ni plan:

1.
2.

3.

Jednat se sdruzenim Beskydy — Valassko o spolupraci a mozném clenstvi.

Ve spolupraci s vytipovanymi ubytovateli piipravit nabidku tzv. turistickych
produktii — pobytovych ¢i poznéavacich zdjezdii do mésta a regionu pro rizné
skupiny navstévnikl se specidlnim programem, napi. za cirkevnimi pamatkami,
za krasami Hostynskych vrchii, cyklopobyty, lyZzatské pobyty, folklorni vikend
apod.

Navazat spolupraci s Czechtourismem, zjistit pozadavky pro akreditaci
informacniho centra.

Prostfednictvim granti Zlinského kraje se zapojit do softwarového propojeni
poskytovatelii sluzeb cestovniho ruchu v ramci celého kraje, usilovat o zfizeni

klastru cestovniho ruchu.
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5. Pravidelné se ucastnit veletrhii tuzemského cestovniho ruchu, navazovat kontakty

s ostatnimi  vystavovateli, prezentovat region prostfednictvim PR aktivit,

reklamy, vtahovanim do déje.

Cil 8. Spoluprace v horizontilni i vertikalni Grovni s dal§imi subjekty verejné

spravy zviditeliiuje mésto v ramci regionu a umoziuje jeho dalsi rozvoj.

Komunika¢ni plan:

Komunikace mésto — kraj funguje pouze v roviné¢ povinné komunikace (na
vertikdlni urovni), kterou je nezbytné posilit o pravidelné osobni navstévy,
porady, kladeni pozadavkl na irovni vedoucich odbori.

Je tfeba vyuzit zastupcli mésta v krajskych organech k lobbyingu a prosazovani
regionu pfi strategickych rozhodnutich na trovni kraje (horizontalni Groven).
Vyuzit tzv. vetejnopravnich smluv s okolnimi obcemi k posileni vyznamu meésta
pro cely mikroregion, napf. v oblasti vyuZzivani sluzeb méstské policie, smluvniho
feSeni prestupkd apod.

Presvédcit starosty 14 obci sdruzenych v Podhostynském mikroregionu o potiebé
pravidelného setkdvani a diskusi na aktudlni témata. Vzhledem k vypsanym
dota¢nim titulim EU usilovat zejména o spolecny postup v propagaci cestovniho

ruchu.

Cil 9. Mésto postupné buduje jednotny vizualni styl, jehoZ praktickou aplikaci FeSi

graficky manual.

Komunika¢ni plan:

1.

Vypracovat dv¢é hlavni varianty vizualniho stylu mésta: s odkazem na historii
(diiraz na méstsky znak, pecet) a moderni (novy logotyp, barvy, design) a
ptredlozit je vedeni mésta.

Na zéklad¢ jejich rozhodnuti vypsat vefejnou soutéz na logo mésta, grafické
ztvarnéni jeho znaku — zfejmé az v roce 2006 po komunalnich volbach.

Na zéklad¢ vitézného navrhu zpracovat graficky manual zdvazny pro veskerou

komunikaci mésta, ti§téné materidly, suvenyry, edi¢ni ¢innost apod.
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4. Do voleb vyuzivat jiz zpracovaného navrhu P. Céslavy a reflektovat pfipominky

zaméstnancl 1 vefejnosti.

Cil 10. Mésto vyuziva v ramci svého informacniho systému nejnovéjsSich technologii a

modernich komunikaénich forem.

Komunika¢ni plan:

1. Webova prezentace mésta spliiuje v soucasnosti ulohu prezentaéni a informacni.
Je nutné postupné zajistit podminky pro etapu komunikaéni - vyfizovani
zalezitosti formou elektronické vymény dat a etapu integrani - poskytovani
informacnich i komunika¢nich sluzeb, propojeni s externimi informacnimi
systémy.

2. Vyuzit interaktivitu webu napf. pro poradani pravidelnych chatl se starostou,
tajemnikem, radnimi. Technicky pfipravit moznost on-line diskusi nad aktudlnimi
¢lanky, pravidelného hlasovani v anketdch, sms kontaktli sobcany — hlaseni
rozhlasu formou zprav na mobilni telefony dle databaze.

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

4. Realizovat virtudlni prochdzku méstem, vice vyuzivat animaci, interaktivni mapy.
Rozsitit on-line sluzby s vyuzitim ortofotomapy — uzemni plan s moznosti tisku
vybranych ¢asti (pro stavebni zaméry).

5. Déle rozsifovat internet pro vefejnost, pfipravit podklady pro vybudovani
infokiosku v informac¢nim centru.

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

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

8. Systematicky shromazd’ovat veskera primarni i sekundarni data ze vSech oblasti

Zivota mésta a vyuzivat je k pravidelné analyze.
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5.3  Deset zasad GspéSné komunikace s verejnosti

Pti postupném plnéni dil¢ich krokl k naplnéni jednotlivych strategickych cill je tfeba mit
na paméti nékolik obecnych zdsad — komunikacnich pravidel. K jejich lepSimu

zapamatovani mlze poslouzit lidova moudrost v zdhlavi kazdého z nich.

Zasada prvni: Ryba smrdi od hlavy

Odbornici se shoduji na tom, ze externi komunikaci musi vzdy piedchazet komunikace
interni. Je zbytecné plytvat energii na vylepSovani komunikacnich prostfedkti smérem ven,

kdyz to nefunguje ,,doma*.
Zasada druha: Jeden za vSechny a vSichni za jednoho

V jednoté je sila. Pokud bude ufad komunikovat jednotné, bez protimluv, pomluv, ve
stejném duchu, bude ho i vefejnost vnimat jako divéryhodné;jsi. Kdyz leva ruka nevi, co
déla prava, schyluje se k problémm.

Zésada tteti: Kdo je pripraven, neni zaskocen

Byt prvni znamend ziskat strategickou vyhodu. Kdo aktivné vyhledava a zpracovava
prilezitosti (issues), udava témata hovoru (agenda setting), je jednozna¢né ve vyhode¢.
Zasada ¢tvrta: Nevéi tomu, kdo té chvali

Zvlasté ne médiim. Pti prvni ptilezitosti vytdhnou do boje proti vam, kazda jejich ptizen je
jen docasnd. Branit se Ize minimalné, ale jde to. Tieba poskytovanim informaci pisemnou
formou, vyzadovanim autorizace, vyuzivanim institutu mluvei.

Zésada pata: Nas zakaznik, nas pan

Vse pro obcana (volice). Dobry ufednik musi vyjit s kazdym, i1 s kverulanty, potiZisty,
chronickymi stézovateli. Je nezbytné si za kazdych okolnosti zachovat chladnou hlavu a

vyvarovat se emotivnich vystupt.
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Zésada Sesta: Na kazdém Sprochu pravdy trochu
Ticha posta na uGfad¢, dohady a famy na vefejnosti, to jsou cenné zdroje informaci pro
monitoring a analyzu moznych problému. Pii jejich véasném odhaleni a vyfeSeni situace

v samém zarodku Ize odvratit pozdéjsi krize.
Zasada sedma: Jak se do lesa vola, tak se z lesa ozyva

Bud’te pozitivni. Z psychologického hlediska je mozné ovliviiovat vysledek komunikace
mnoha (i neverbalnimi) zptsoby. Pozitivnim, otevienym, divéryhodnym jednanim Ize

projektovat v recipientovi stejnou odezvu, a naopak.
Zasada osma: Zddny uceny z nebe nespadl

Komunikace je dlouhodoby proces, ktery neni mozné jednodusSe pierusit, kdyz si nevite
rady. Pokud udélate chybu, pfiznejte to a omluvte se, navrhnéte cesty k ndpravé. Kazdy

chybuje, ale ne kazdy to ptizna.
Zasada devata: Lind huba, holé nestésti

Aneb kdo se nepta, nic se nedozvi. Ptejte se pokazdé¢, kdyZ si nejste jisti, ubezpecte se, ze
jste véci pochopili spravné a muzete je predavat dal. Taktéz nevahejte dulezité aspekty

opakovat tak, aby bylo spravné porozuméno i vam.
Zasada desata: Mluviti stiibro, mlceti zlato

Strategie uzavieni se, informac¢niho embarga, ma v urcitych typech situaci své
opodstatnéni. S ohledem na okolnosti je v komunikaci s vefejnosti tfeba vzdy dukladné

vazit slova a jejich mozny dopad na vetejné minéni.
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ZAVER

V souvislosti s reformou a demokratizaci vefejné spravy jsou na mésta a obce kladeny
v oblasti vztahli s vefejnosti stidle vyS$i naroky. Nejvhodngjsi formou vzdjemné
komunikace se jevi model oboustranné symetrie, ktery chape tento proces jako dialog dvou
rovnocennych partnerii. Tak by se daly stru¢né¢ shrnout poznatky odborné teorie,
zabyvajici se komunikaci v oblasti vztahti s vetejnosti. Pfiprava komunikac¢ni strategie jako
¢lanku strategického fizeni celé organizace musi vychdzet z precizni analyzy soucasné
situace, vyhodnoceni pozadavkil druhé strany a hledani nejvhodnéjSich prilezitosti pro

dal$i komunikaci.

Podrobny rozbor komunikacnich aktivit bystfické radnice ovéfil v praktické Casti prace
platnost prvni hypotézy: Mésto komunikuje v dilcich oblastech dobre, ale chybi mu celkovy
Jjednotny koncept komunikace. Hlavnimi vychodisky pro projektovou Cast prace se stala
SWOT analyza komunikace se segmenty interni i externi vetfejnosti a zvlasté pak zavéry
z ankety mezi zaméstnanci radnice a dotaznikového Setfeni mezi ob¢any mésta. Realizace

wewr

celé prace, ale poskytly velmi cenné a svého druhu exkluzivni tidaje.

Pfi tvorbé komunikacéni strategie v samostatném tvir¢im projektu bylo mozné predchozi
zaveéry zteoretické a praktické casti aplikovat pfimo do praxe. Ptfi hledani hlavnich
vychodisek strategie se ovéftila 1 platnost druhé hypotézy: Mésto nema jasné definované
poslani, vizi ani cile, kterych chce dosahnout. Komunikace s verejnosti nevychazi
z zadného strategického planu, ale z tradice, zvyklosti a aktualnich potreb. Protoze se dle
ocekavani nepodafilo zapojit do pripravy ucelené strategie Cleny méstské rady, bylo
nezbytné nejprve samostatné zformulovat poslani a vizi mésta. Na zaklad¢ vysledki
analytické Casti prace navrhnout strategické cile pro oblast komunikace s ohledem na
jednotlivé kli€ové skupiny vetejnosti a ke kazdému cili poté vypracovat i podrobny
komunika¢ni plan. V zavéru jsem pak obecna doporuceni pro komunikaci s vefejnosti
shrnula do deseti hlavnich bodu, kterymi by se méli piedstavitelé mésta i pracovnici ufadu

fidit predevsim.
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I kdyz se mi podatilo splnit dané cile, nepovazuji vysledky své prace za definitivni.
Limitujicim faktorem byl pifedevSim pozadovany rozsah, ktery neumoznil pojmout téma
komunikace s vetejnosti vyCerpavajicim zptisobem. Pivodné byla soucasti teoretické i
praktické casti tzv. krizova komunikace a jeji pravidla, v kone¢né podobé prace se vSak
nakonec neobjevuje. Domnivam se, Ze vypracovani scénafe funkéni krizové komunikace

by bylo Zadoucim ndmétem na dal$i samostatnou praci.

Vv

Marketingovy odbornik Philip Kotler tvrdi, Ze implementace je nékdy dulezitéjsi nez
samotnd strategie. Proto se domnivam, Ze nejtézsi ukol mé teprve ¢ekd. Pokud by se mi
podarilo presvédcit o vyhodach strategické komunikace své kolegy i1 vedeni mésta, zac¢lenit
komunikacni strategii mezi dilezité méstské dokumenty a postupné dosédhnout navrzenych

cili, byt tieba jen v dil¢ich oblastech, nebyla tato prace zbytecna.

Jsem si ale védoma skutecnosti, Ze v zadné komunikaci neexistuje status quo. Ani sebelépe
vypracovand komunikacni strategie neni dokumentem s neomezenou platnosti. Hledani
optimalni cesty k ziskdni divéry vetejnosti a jejimu udrzeni vyzaduje dlouhodobé a
systematické usili, i kdyz Gspéch neni nikdy zarucen. Asi nenajdu lepsi zavér pro svou

préaci nez slova T. S. Elliota:

Konec nasemu hledani nastane, kdyz dospéjeme k bodu, z néhoz jsme jiz mnohokrate vysli,

a tuto pravdu pozname.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] Berka, M. a kol. Informacni a komunikacni sluzby a systémy verejné spravy, projekt
Phare CZ9703-01-01-03-01. Dostupné z URL: http://www.mvcr.cz, (cit. 13. 12.
2004)

[2] Black, S. Nejucinnejsi propagace, public relations. Vydani prvni. Praha, Gradda
Publishing, 1994. Pocet stran 208. ISBN 80-7169-106-2

[2] Caywood, C. L. Public relations. Vydani prvni. Brno, Computer Press, 2003. Pocet
stran 600. ISBN 80-7226-886-4

[3] Cesky statisticky uiad. Vybrané statistické iidaje za zdakladni tizemni jednotku 588303.
http://www.czso.cz/lexikon, (cit. 6. 3. 2005)

[4] Danova, D. Public relations.SDV UP Olomouc, 2001. Pocet stran 60.

[5] Fagerstrom, L. O. Doporuceni pro zpracovani komunikacnich strategii krajskych a
mistnich samospravnych organii v CR, projekt Phare CZ01.09.03. Dostupné
z URL: http://www.mvcr.cz/reforma/phare, (cit. 25. 1. 2005)

[6] Foret, M. Komunikace s verejnosti. Vydani prvni. Brno, Vydavatelstvi Masarykovy
univerzity, 1994. Pocet stran 206. ISBN 80-210-1034-7

[7] Foret, M. Marketingova komunikace. Vydani prvni. Brno, Computer Press, 2003. Pocet
stran 275. ISBN 80-7226-811-2

[8] Horadkova, H. Strategicky marketing. Vydéani druhé, rozSifené. Praha, Gradda
Publishing, 2003. Pocet stran 204. ISBN 80-247-0447-1

[9] Hoi¢ica, J.LATL nebo BTL?Volte TTL. In: Strategie ¢. 37/2004. Sanoma Magazines
Praha. 2004. Ro¢nik 12. ISSN 1210-3756

[10] Janda, P. Vnitrofiremni komunikace. Vydani prvni. Praha, Gradda Publishing, 2004.
Pocet stran 128. ISBN 80-247-0781-0

[11] JaneCkova L., Vastikova, M. Marketing mést a obci.Vydani prvni. Praha, Grada
Publishing 1999. Pocet stran 184. ISBN 80-7169-750-8

[12] Just, V. Slovnik floskuli. 1. vydani, Academia Praha 2003, dotisk 2004. Pocet stran
216. ISBN 80-200-1153-6



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

[13] Klimes, L. Slovnik cizich slov.6., ptepracované a doplnéné vydani.SPN Praha 1998.
Pocet stran 862. ISBN 80-04-26710-6

[14] Kostan, P. Sulet, O. Firemni strategie. Vydani prvni. Praha, Computer Press, 2002.
Pocet stran 121. ISBN 80-7226-657-8

[15] Kotler, P., Amstrong, G. Marketing.Vydéani prvni. Grada Publishing Praha 2004.
ISBN 80-247-0513-3

[16] Kotler, P. Marketing od A do Z. Vydani prvni. Praha, Management Press 2003. Pocet
stran 203. ISBN 80-7261-082-1

[17] Lesly, P. Public relations.Vydani prvni. Praha, Victoria Publishing, 1995. Pocet stran
240. ISBN 80-85865-15-7

[18] Macenauer, M. Byt starostou znamena ridit. Vetejna sprava ¢. 12/2005, Priloha: Jak

se d&la web, str. V-VI. MV CR 2005. ISSN 1213-6581

[19] Némec, P. Public relations, komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. Vydani

prvni. Praha, Management Press, 1999. Pocet stran 125. ISBN 80-85943-66-2

[20] Osvaldova, B., Halada, J. a kol. Encyklopedie praktické zurnalistiky.Vydani prvni.
Libri, Praha 1999. Pocet stran 256. ISBN 80-85983-76-1

[21] Svoboda, V. Corporate identity.Vydani prvni. UTB Zlin 2003. Pocet stran 67.
ISBN 80 — 7318-106-1

[22] Svoboda, V. Zdklady public relations.Vydani druhé. UTB Zlin 2004. Pocet stran 152.
ISBN 80-7318-043-X



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM PRILOH

PRILOHA 1a) BYSTRICE POD HOSTYNEM - UVOD

PRILOHA 1b) HISTORIE MESTA

PRILOHA 1¢) ZAMEK V BYSTRICI POD HOSTYNEM

PRILOHA 1d) SVATY HOSTYN

PRILOHA 1le) PRIRODA V BYSTRICI P. H. A OKOLI

PRILOHA 2a) SIDLA PRACOVIST URADU

PRILOHA 2b) ORGANIZACNI SCHEMA MESTA A JEHO URADU

PRILOHA 2c) SEZNAM STAROSTU MESTA- FOTOREPRODUKCE OBRAZU
PRILOHA 2d) MESTSKY ZNAK, JEHO PODOBY A VYKLAD

PRILOHA 2¢) NOVY LOGOTYP MESTA, ZJEDNODUSENA VERZE ZNAKU
PRILOHA 2f) NAVRH HLAVICKOVYCH PAPIiRU, VIZITKY S NOVYM
LOGOTYPEM

PRILOHA 3a) SDRUZENI NEZAVISLYCH — VOLEBNI PROGRAM 2002 - 2006
PRILOHA 4a) KANCL TIMES — UVODN{ STRANA

PRILOHA 4b) MIMOPRACOVNI AKCE ZAMESTNANCU RADNICE
PRILOHA 5a) ORIGINAL INTERNfHO DOTAZNIKU

PRILOHA 5b) VYSLEDKY INTERN{ ANKETY, INTERPRETACE

PRILOHA 6a) VYUZIVANI KOMUNIKACNICH KANALU SEGMENTY
VEREJNOSTI

PRILOHA 6b) TITULNI STRANA ZPRAVODAJE V LETECH 1981, 2002 A 2005
PRILOHA 6¢) VYVOJ INTERNETOVE PREZENTACE MESTA S KOMENTAREM

PRILOHA 6d) INFORMACNI CENTRUM V BYSTRICI POD HOSTYNEM



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA 6e) ZLINSKE NOVINY O TISKOVE MLUVCI BYSTRICKE RADNICE
PRILOHA 6f) PREZENTACE MESTA NA VELETRHU REGIONTOUR

PRILOHA 7a) KULTURNI AKTIVITY MESTA V ROCE 2004

PRILOHA 7b) KULTURNI AKCE V BYSTRICI POD HOSTYNEM

PRILOHA 8a) ORIGINAL DOTAZNIKU PRO OBCANY MESTA

PRILOHA 8b) VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI, INTERPRETACE



