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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je srovnani komunil&tegutarnino gsta Opavy v letech
tingem obci a ®st. V analytickécasti jsem realizoval &kolik dotaznikovych pizkumi,
vyuzil jsem vyznaméi data pochazejici ze sekundarnich vyzkuBrovnaval jsem rowi
vnitini a vrgjSi komunikaci nista v letech 2003 a 2010. V projektasésti diplomové pra-
ce jsem zawtil na komunikaci se zakaznikydsta (olkany) formou newslettér cilem
bylo vyuzit v rdmci projektu prik piimého a viralniho marketinguiprelativré nizkych

nakladech na komunikaci.

Kli¢ova slova: Statutarni ésto Opava, vniti a vrEjSi komunikace, srovnavaci analyza,
zékaznici mista, newslettery, komunikai kampa, dotaznikovy pizkum, sekundarni

analyza

ABSTRACT

The aim of the present thesis is a comparison efSfatutory City of Opava communica-

tion strategy in the years 2003 and 2010. The #imad part of the thesis introduces the
theory of the external and internal communicatiod the marketing strategies of villages
and towns. In the analytical part | realized selvgreestionnaire surveys, using also data
from secondary studies. | compared the internal etdrnal town communication in the

years 2003 and 2010. The practical part of thegptethesis focuses on the communication
with the city clients (citizens) in the form of nsletters. The goal was to utilise factors of

direct and viral marketing at relatively low costs.

Keywords: Statutory City of Opava, internal andeewall communication, city clients,

newsletters, communication campaign, questionrzaireey, secondary analysis
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UvoD

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral téma ,3%@vi komunikace Statutarniho
meésta Opavy v letech 2003 — 2010“. Jedna se o témawveimi blizké. V komunikaci
v ramci veéejnopravniho sektoru se pohybuiji jizkolik let, by mou hlavni pracovniin-
nosti je koordinace zahrani spoluprace Statutarnihoésta Opavy. Jsem zastnancem
mesta jiz 8 let, proto jeho vriiti chod a komunikaci velmi déd zndm. O to vic je prodn
zpracovani vybraného tématu diplomové prace jedégidwale zarovei zavazwjSi a
prace Jany Mrkwkové zroku 2003, ktera vtomto roce mapovala kakao SMO
pro poteby své diplomové prace. DalSi vyznamnym zdrojeforimaci, na ktery se velice
¢asto budu odvolavat, je na konci unora 2011 d&né analyza komunikace SMO (18.
poloZzka v seznamu literatury), na které jsem se@elyznams podilel. Byla vytvdena ve
spolupraci nista a dodavatelské firmy. Pracovni skupintsta zabyvajici se jeho komuni-
kaci doposudiidim. Analyza obsahuje imnohé informace, kterynaéi sohledem

na pozadovany rozsah diplomové prace nebudu zabyvat

------

nikace, teorii vniini komunikace a marketingovym mixem obci &tV ramci praktické
¢asti jsem uvedl metodologii pouZitou v rdmci vyzkunBylo provedeno &kolik dil¢ich
analyz, jednalo se o analyzu vnita vrgjSi komunikace, analyzu imagéadlu spokojenos-
ti zakaznik mésta s poskytovanymi sluzbami a analyzu vztahu SNi@dii. RoviéZz byla
zkoumana prace tiskoveho mtiilvo a soulad aktualniho stavu komunikace SMO sgestr

gickym planem.

V projektovécasti jsem se za#hl na komunikaci mista s obany. By to jeden
z prizkumi uvedeny v praktickéc¢asti diplomové prace neprokazal, obecisou
v powdomi ¢eského naroda gady spojené velmi negativni asociace spojené sieao
neschopnostitédniki. Casto tyto pedsudky ,rady* podporuji i média, které jsou v dmie$
doke zcela zahlcena negativnimi zpravami. Ve svém gtoj@avrhnu systéem, jak &ia
s ok¥any hromad# a intenziviji komunikovat, aniz by bylo nutné komunikovatimpo
pies meédia. Novingasto otisknou jen to, co se jim ,hodi“. Td&komunikace s atany lo-
gicky nesmi mit velké naroky na lidské a fitiahzdroje mnésta, v sodiasné dob jsou
vSechny obecni rozgty velmi napjaté. B vysokych nakladech se projekt stane automa-

ticky nerealizovatelnym a skoinv ,Supliku®.
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|. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE VN EJSI KOMUNIKACE

V rdmci teorie viijSi komunikace se budu zabyvat jednotlivymi nastkomuni-
kacniho mixu. Jeho tradini sogasti jsou reklama, osobni prodej, podpora prodejbdc
relations. Nktefi autdi uvadsji sponzoring a vystavy a veletrhy jako gast PR, jini je
uvadtji jako samostatné nastroje komuriikého mixu. S ohledem na technologicky vyvoj
a zneny ve spolénosti je nezbytné komunikai mix rozsfit o jeho nové nastroje jako
jsou mobilni z&zeni, bloky, chaty, socialni sjtdigitalni masmédia aj. Problematika této
kapitoly se prolina s kapitolou ,Marketingovy mikae", proto budu &kterou problemati-

ku v jedné z kapitol pouze kratce ziovat, blize se ji pak budu zabyvat v kapitole druhé

Komunikace se zakaznikyasta je komplikovany proces. ddto poskytuje Sirokou
nabidku véejnych sluzeb, které oslovuji naprosto odliSné seggm Navic misto musi
mnohé sluzby poskytovat ze zakona. Je tedy velmighikované komunikovat efektien
To neni ovSem wodem, aby résto komunikaci zanedbavalo. ,Komunikace radnice
s ol¥any vyznama ovliviwuje jejich spokojenost.” [1, s. 375] Navic plaé ,kdyz se ob-

¢an nedozvi, co muiad séluje, neni to chyba a@ana, ale fadu.” [1, s. 371]

1.1 Public Relations a corporate identity

1.1.1 Public relations

Do ¢eského jazyka se public relationsekladaji jako vztahy s vejnosti. By se
jedna o por&rné znamy pojem, neni jednoduché jej definovat. Pridghy diplomové pra-
ce jsem si vybral Svobodovu definici. ,Public réats jsou sociakrkomunikani aktivi-
tou. Jejich progednictvim organizacetgobi na vnini i vnéjSi varejnost se zagmem udr-
Zovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak meznudb vzdjemného porozumi a divery.

Public relations organizace se také uflfitjako nastroj jejiho managementu.” [2, s. 12]

VnéjSi varejnosti nésta jsou pedevSim jeho afané. Spravné pochopeni jejich po-
tieb a spravedlivagba mestskych zdraj nejsou jednoduché. @&Sinou plati, Z&im ve-
hementsji skupina prosazuje §ynazor nebo pozadavek, tim menSi podil mistnigivab
tel zastupuje.” [3, s. 14] Dale santepr¢ plati, Ze ,samotné poznani naxopranici po-
tieb oltani neni cilem, nybrz teprve &tkem (vychodiskem) pro vlasttinnost zastupi-

telskych orgati v oblasti vytvdéeni dobrych vztahs veejnosti.” [3, s. 17]
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PR maji svou hlubokou historii, hotime o nich jiz Bhem velké francouzské revo-
luce ¢i béhem vyhlaSeni nezavislosti USA. ,Vyraznou postapowpa:atku cilené komu-
nikace s veejnosti byl uz v druhé polown 19. stoleti Phineas Taylor Barnum.”
[4, s. 19]. Byl pezdivan ,kral humbuku“, dodnes je znam pojem ,barska reklama“. Za
zakladatele PR je vSak povaZzovan Ivy Léegbici na pelomu 19. a 20. st., ktery si jako
prvni udomil, Ze véejné mikgni miZze mit nejen negativniciinky, ale i pozitivni. V roce
1906 realizoval pravgbodobré prvni PR kampia tykajici se stavky americkych horiik
pod&ilo se mu ziskat wejnost na jejich stranu. Proslavil se vSakedevSim kampani
po velkém vlakovém neXti, kdy mimdadre aspsne zastupoval soukromé Pensylvanskeé
drahy. ,lvy Lee se tak stal zakladatelem aplikaatad public relations v praxi.“ [5, s. 41]
V teoretické rovig hovaime o public relations asi o dvacet let pgjzdZa prvniho teoreti-
ka PR je povazovan Edward L. Bernays, ktery v rb@23 vydal publikaci ,Crystallizing

Public Opinion®.

V 21.stoleti je PR nastrojentizeni, nikoliv vS8ak v autoritativnim vyznamu.
V sowasnosti se jedna o dvousmmy symetricky vztah mezi organizaci aejaosti. Orga-
nizace komunikuje s celaiadou partndr. Jedna se o Sirokou iegnost, politiky, trh prace
a kapitalovy trh, obchodni sféru, médiavirce véejného migni jako jsou obanské ini-

ciativy, zgjmoveé spolky, sdruzeni na ochranu isgimteli atd.

Public relations jsou s@asti integrovanych marketingovych komunikaci (IMK),
které jsou postaveny na principu vzajemného roavijednotlivych slozek IMK. Jejich
vychodisky jsou cile, cilové skupiny, charakterduktu, druh kampatn rozpa@et, konku-
rence aj. Mezi nastroje public relations v ramciKINte zaadit tiskové zpravy, projevy,
seminde, vyrani zpravy, pispivky na dobrdinnost, sponzorské dary, publikace, spole-
¢enské vztahy, lobbying, corporate identity, podmidasopisy, events a dalsi. Ftored-

voii téZ o astroturfingua spin doctoringu Zatimco nastroje marketingové komunikace se

! vytvéreni unélého klamného dojmu, ktery mags\dcit nazorové vidce.

2 Jednostranthorientovana propaganda.
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shrnuji do 4P, nastroje public relations pak pravidlem PENCIk&ré ,lze oznait jako
minimalni PR program a zapojeni do public relatidnsntegrovanych komunikaci &ch
podnicich, kde roz#r podnikani nedosahuje roZm akciové spolénosti.” [6, s. 101]

Jedna se o:

Publications — publikace (podnikowasopisy, vyréni zpravy, brozury aj.)

* Events — viejné akce (podpora sportovnich, kulturnich nebeitianich akci)
« News — noviny (pozitivni zpraho podniku, jeho produkteati zamsstnancich)
» Community involvement activities - podpora komuynite které firma fisobi

» |dentity media - projevy identity (hlatkové papiry, vizitky, pravidla oblékani)
» Lobbying activities — nap snaha o ovliovani legislativy

» Social responsibility activities — spoknska odpotdnost firem

Public relations jsou dle mého nazoruckliym néstrojem komunikaiho mixu
pro budovani image organizadisobicich v neziskovém sektoru, réZrale v sektoru ve-
fejnopravnim. Skutaymi realizatory PR komunikace veiegé sprav jsou politicka
reprezentace #&sta a zamstnanci magistratu {fpadré obecniho nebo #&stskéeho adu).
Vetejnopravni organy realizuji PR ve dvou oblasteetina se o vnini® a vrejsi® socialni

okoli.

Jednou z hlavnich aktivit PR jsou media relatiankterych Ize hovit jako o ,ak-

tivitach za delem ovlivreni médii s umyslem zaji&ti medializace zajinfirmy, a to po-

% Jsou mozné i jiné koncepty. Z pohledu zakaznikeyjgivan koncept 4C, v marketingu sluzeb 7P, viemar

tingu mést 8P.

* Ftorek dokonce howbo pseudoudalostech. Tedy o udélostech, kterélyzjgn proto, aby o nich psala

média a organizace diky nim zvySovala svou publicit

® Vlastni odbor (odgeni), organizace jako celekiippivkové organizace a organizace s majetkovéasti
mésta, natizena organizace a jiné organizace se, kterymidaddhpravidelné Gzké spolupraci, zastoupeni

statnich instituci fisobicich v obci a;.

® Obzané, mistni podniky, vlada, parlament, evropskétim®, politické strany, atanské iniciativy a z&jmo-

vé svazy, soudy, naboZenské organizace a;.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

kud mozno s pozitivnim vyzZnim.” [7, s. 25]. Vztah s médii i v moderni elekiizované
doke zustava jadrem PR. Podle Svobody pochazi v USA az BOtalistickych obsah
meédii ze zdraj PR. Klicovym celospoléenskym faktorem je samigmé svoboda tisku,
bez ni by skut&né nebylo mozné vztahy s médii budovat. NaSe komunikpolitika se ale
nemusi zagirovat pouze na traghi celospoléenska média, odbornd média maji olsecn
mnohem vySSiiéryhodnost. B spolupraci s médii je kibva pravdivost, jasnost, jednota
slova &inu, kontinuita, systematnost, provazanost instituci s jejimi osobnostmikame

koordinace aktivit atd.

Pokud dodrzime vSechna tato pravidla pro komunilaogédii, nizeme v naSich
tiskovych zpravach dochazet k¢itému zkrasleni reality. Mezi zakladni priestky press
relations pai navstvy redakci, dopisy (n&pblahogani, oznameni), tiskové konference a
brifinky’, press trip¥, tiskové zpravy a dalsi. V tiskovych zpravachaé putné se koncen-
trovat na jednu informaci. To&tejni musi byt v nadpisu a naslédnprvnim odstavci. Je
tieba dbéat také na formu tiskové zpravy. Text tiskepgavy by nerdl byt prilis dlouhy,
nentlo by v iem byt @ilis sebechvaly. Médiim se za organizaénwje tiskovy mlui.
LVe statni a véejné sprav tvori tiskovi mluwi ¢asto jediné PR pracovniky v organizaci®.
[6, s. 158]

Vénujme tel’ prosim rgkolik vét publicité. Je pro Usgch organizace kKdbva. Bzni
ob¢ané se zajimaji vice o novinky a zpravy v médiiel o inzerci. Publicita je séasti
tzv. podlinkové komunikace Sila sdleni je znasobena, pokud je klasicka reklama dopl-
néna pra¥ publicitou. O tyto aktivity jsou véejnosti rozdilg vnimany, zatimco u re-
klamy si respondenti vest8ing pripadi uvédomuiji, Ze se jedné o reklamu, publicitu umis-
ténou ve zpravodajstvi povazZujeiegostéasto za dopokieni ¥eti nezavislé strany. Publi-

cita je hojré vyuzivana fi zavadni novych vyrobk na trh. Nejedna se santepr¢ pouze

" Od tiskovych konferenci se lisi tim, Ze nosnymateam neni vyznamna udéalost. Jedna se o pravideina s

tkani se zastupci tisku, uésta se mize jednat nap o setkani po zasedani radysta.
8 Zajezdy a pobyty novitt organizované zacélem zvyseni publicity.

° Do nadlinkové komunikace paiklasicka reklama v médiich a na billboardech zinpadlinkové publici-

ta,0sobni prodej a podpora prodeje, distribugieypmarketing a;.
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o komeeni sféru, publicitu by rla vyuzivat i obec, pokud se rozhodne poskytovgtnsv
z&kaznikm nové produkty, fipadré inovovat produkty stavajici. V komar sfée mize

publicita napomoci i prodlouzit Zivotni cyklus vyaku.

Kli¢ovym nastrojem public relations jsou r@énucelené akce (events). ,Jedna se
o aktivity, pii nichz se vyuZzivajitrzné diti prostedky public relations spojené do jednoho
komplexu.” [8, s. 64]Prav¥ toto propojeni jednotlivych nastiojPR je velmi dlezité,
s velkou pravépodobnosti takto dojde k vyraznému navySeni infainzapamatovanych
respondenty. Navic ucelené akce umgzpiimy kontakt mezi subjektem a objektem PR,
dale davaji moznost odliSit se v sgagném sit¢ prehlceném informacemi. Je zde tedy
velky prostor pro kreativitu. Povedeny eveniza ,spustit* velkou publicitu ze strany meé-
dii, vznika tak synergicky efekt. Jejich nevyhodeuna druhou stranu velka organina
naranost. Vzdy je nutnéddét, co ma byt séleno, komu a za jakych organérdach pod-

minek.

Ucelenych akci je celéada, niiZze se jednat o konference, sympozia, firemni dny,
piednasky, spotenské a reprezentativni akce, dny ééeych dvé apod. Do ucelenych
akci je mozné zadit také sociélni sponzoring, jehoz cilem jedevsim zafixovani jména
a zna&ky sponzora. Nezbytnou s&asti ucelenych akci je santepgr¢ jejich nasledné vy-

hodnoceni.

Tradicnim nastrojem PR jsou vystavy a veletrhy. Je zdémawyrazgs zvysit svou
publicitu, protoZe se zde vyskytuje velké mnozswwindt. Za timto @elem si pipravuiji
vystavujici firmy specialni balky pro novinde. Jedna se o nastroj PR vhodny téz pro ve-
fejnopravni sektor. N&gstji se mesta a regiony &astni veletrti cestovniho ruchu a inves-

tiénich veletrla.

DuleZitou sodasti PR je rové& reputation management. Jedna s&eni povsti
organizace. ffnosem reputace mohou byt vySSi prodejni cenyj mzgketingové naklady
nebo nizsi ndkupni ceny. Jeho z&kladnimi atribsmy pMrohodnost, spolehlivostigéry-
hodnost a #ddomi odpo¥dnosti. ,Existuje Sest strategickych maiekjichz prostednic-
tvim se vytvéi reputace: generaliéditel, gredstavenstvo, vyrobky a sluzby a historicky,
financni a pimyslovy model.” [6, s. 60Reputace organizace je sloZzenaizdéorem. Pri-
marni reputace je zaloZzena nidnpem kontaktu mezi jedincem a organizaci. Sekundarn

vyuziva jako prosednika pro komunikaci média,iice véejného migni pratelé apod.
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Nedochazi tedy kiimému kontaktu sijemci informace jako u reputace primarni.
V ramci cyklické reputace organizace reaguje nagp@sgejnosti. Pokud jsou negativni,

Zmeni organizace své chovani, aby tyto postojérila.

DalSi sodasti PR je tzv. impression management. Jedna seagis kdy konkrétni
osoba nebo instituce se snazi kontrolovat dojeerykt pisobi na viejnosti. Je zaloZzen
na mnoha faktoreciMuze se jednat o jazykovy styl, symboly a symboligdnani a dalsi.
Klicové je, aby nedoSlo krozporu mezi verbalni a r®laf slozkou komunikace,
v opaném gipact to budi nedvéru. V pripad firem by bylo zjednodus€émmozné nahra-

dit impression management za ClI, hih\ge pak o stavajici a budouci (zadouci) CI.

Nedilnou sowasti public relations je ro¥a lobbying. Jedna se historicky nejstarsi
metodu public relations, ktera nachazi safepa své uplatéini i v dnesSni dof Lobbying
je ,socialré psychologicka metod&Seni utitych zangra subjektu progednictvim komu-
nikace, gicemz maji ob strany na zar komunika&niho procesu dogpk souladu a k vza-
jemnému porozugni o gredmétu komunikace.[6, s. 101]Probih& nejen weské politické
realitt, ale samozjmeé i na evropské urovni. Jen u Evropského parlamgdu registro-
vany tisice registrovanych lobbyistJsou zde nazyvani jako ,Think Tanks", producenti
mysSlenek. Velké organizace zajmoveé svazy vedougn@pravnimi institucemi neustala
jednani, staty a evropské instituce je mohou swyaizenimi a regulacemi kazdodenn
ovliviovat. Lobbying nemusi byt zatien pouze &¢i verejnopravnim institucim, zméneé

organizace musi ro¥# vénovat pozornost médiim a &mskym iniciativam.

1.1.2 Corporate identity

Corporate identity Uzce souvisi s public relatiorisgjemi se prolinaji. Proto jsem
Cl zaadil v ramci struktury mé diplomové prace pfade, by by bylo mozné #novat Cl
samostatnou kapitolu. ClI ,zahrnuje historii firnfijpzofii i vizi, lidi pattici k firme i jeji
etické hodnoty.” [9, s. 14] Jak by bylo mozné Clinlevat? ,,Corporate identityfedstavu-
je hlavni strategii podniku. Je také socialni téobm pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci or-
ganizace CI disponuje titym sowtem vlastnosti a Zggobu prezentace, které spojujéiur
tou organizaci a s@asre ji od jiné odliSuji. O corporate identityrhemetrici, Ze je smys-
lem i formou uéité organizace.” [10, s. 6] Jedna se o snahu odwémi dlouhodosi
vize a snahu podchytit vSechny faktory, které fgirmage organizace. Organizace, které

na veéejnosti vystupuje jednodn ziskava ¥tSi divéru a trvalejSi sympatie wejnosti. Di-
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véra veaejnosti ma samdejme velky vliv na rozvoj organizace, u kontafch organizaci
rovnéz na objem prodeje. Corporate identity ma také svoutebu minulost. Nkteré or-
ganizac&se snazily o jednotné chovani jiz ve stataw

Mriviw s

uvnité i vné.” [9, s. 19]Pokud chce podnikigsobit na véejnost pozitivi, musi skuténé
pozitivnim byt. Pokud se jedna pouze o pozlatkdlreydPR oddleni, prava tv&podniku
se snérem k veejnosti dive ¢i pozdji projevi. Proto je jednim ze zakladnichickomu-

nikace, mozna tim hlavnim, skateé budovani pozitivni organizace.

V obecné rovia je Cl zaloZzeno natréch komponentech (zaklad, vyraz a ohlas).
Sklada se zdkolika ¢asti. Zakladem Cl je filozofie organizace, predky pak Corporate
design (CD), Corporate communications (CCom), Caigoculture (CC) a produkt orga-
nizace. Vysledkem je Corporate image (Clm), tedyaplorganizace v ch veaejnosti”.

Celé schéma jeretelrt znazorgné na obrazku 1.

Corporate identity
Zaklad:

Filozofie organizace

Prostredky:

Corporate Corporate Corporate  Product
design communications culture  organizace

Vysledek:

I(_

Corporate image

Obr. 1 — Schéma corporate identitys[619]

Nyni se budeme jednotlivym pojmn podrobgji vénovat.Zakladem ClI je filosofie
organizace. Prvotni otazkou je, zda organizatew rEjakou filozofii maji. Tento problém
se ¢asto vyskytuje nejen v postkomunistickych zemidb,i & zapadni Evrop Firmy ve

sve filozofii musi reagovat na aktualni témata eoygpole€nosti.

Corporate culture je zakladni slozkou Corporatatitie ,Vyjadiuje ugity charak-
ter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, \nit Zivot, ovliviiujici mysleni a chovani spolu-

pracovniki.“ [9, s. 67]Do ¢eského jazyka sergklada jako podnikova kultura. Je systémem

10 stat, cirkev, armada
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hodnot a jednani a chovani zgstmand organizace. Tyto hodnoty jsou naslégmezento-
vany véejnosti prostednictvim Corporate design a Corporate communieatidleni se na
kompetekini, udernou, hierarchicky uz&nou a podnikovou kulturu aktivit. Zakladnimi
prvky firemni kultury jsou symboly, hrdinové, rityéa hodnoty, pat zde ritualy ve styku
se zakazniky a za¥stnanci, zasady vedeni, jednotné postupy v ranmaiars/ch proces

oblékani zarsstnand, spol€ny design budov a;.

Corporate communications by bylo mozriélpzit doceského jazyka jako jednot-
nou komunikaci. Ma dlouhodoby charakter, vychazsizategickych cil organizace. Za-
kladnim cilem je vytvieni pozitivniho postoje wejnosti Wi¢i organizaci. Mezi satasti
Corporate communications platorporate design, public relations, corporateestiling,
propagace stanovisek, fegna vystoupeni, human relations, investor relatiamployee

relations, government relations, university relasioindustry relations a minority relations.

Corporate design je u mnoha organizaci shrnut vdegign manualu,¢kdy téz
grafickém manuafth. Jeho zakladem je logotyp, je zékladnim névodemvgechny za-
meéstnance organizace, zajie jednotny design ve vSech pisemnostech orgamizde i
v dalSich vizualnich prvcich komunikace firmy. Dormorate design nalezi firemni kon-
stanty jako jsou nazev firmy, logotyp, ZRa, rastr, pismo, barvy, slogan, design a archi-
tektura aj. Samdejmou souasti jsou veskeré pisemnosti jako jsou ddpisg-maily,
webové stranky, obalky, vizitky, jmenovky, pozvankwzitka, propagai materialy®
véetrg firemnihoc¢asopisu pro zédkazniky nebo zsmancesi darkové pednety. Do cor-
porate design p#trovrez orient&ni grafika v budovach organizace, interiér buddsego

geni zamdstnan&™, obaly, ozn&eni vozidel organizace aj.

! Statutarni issto Opava ma sy graficky manuél. Budeme se jim blize zabyvat algiické ¢4sti.
12 Mesta majicasto k dispozici fedtiseny hlavickovy papir, na ktery se tisknou veskeré dopisy médesta.
13| etaky, brozury, CD, knihy, ale i tuzky, &tinky, trika aj.

14 Samotné obleni se vyuZiva pouze u vybranych skupin &stmané. Velmi ¢asta je ovSem povinnost
zanestnand organizace nosit jmenovku vytiemou podle grafického manualikdy mé organizace vytvo-

feny pro slavnostniiflezitosti nap. jednotné vazanky, které jsou v souladu s grafickyanualem.
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V ramci problematiky corporate identity nelze opomet produkt organizace.
V piipact obce se jedna dizné typy sluzeb. &které jsou dané zakonem, v tomtdpack
secasto jedna o sluzby, které obec vykonava v rarrengsené jsobnosti statni sprali/
Je ovSem row¥ mnoho sluzeb, které obce vykonavaji ,,dobro¥bmramci své samo-
spravni¢innosti. Takovychto sluzeb je cetada, niiZze se jednat napaktivity v oblasti
cestovniho ruchu, kultury, podpory &@mské spoknosti aj. Mnohé aktivity ve sté rov-
né¢Zz obec nepodporujefimo, nybrz prosednictvim néstskych grart. Mistni organizace

pak napomahaji vytwét celkovy produkt obce.

Vysledkem celkového snazeni v ramci budovani Catpordentity je Corporate
image. Je zhodnocenim filosofie organizace (obceéjyia vyse uvedenych prasidki.
.Image ma povahu zobe#lgého a zjednoduSeného symbolu, zaloZzeného na sopred-
stav, postaj, nazofi a zkuSenosttlovéka ve vztahu k witému objektu.“[9, s. 94]Zjed-
noduSen feceno by se daldici, Zze Corporate identity vyjaédje obraz, ktery definuje, jak
by organizace chla byt vnimana viejnosti. Corporate image je naslédikut&nym obra-

zem organizace ich veejnosti.

1.2 Reklama

.Reklama je placena forma neosobni, medialni kokagsg, jejimz cilem je ovliv-
novat nakupni chovani a rozhodovani zakazmikbo vytvéet pozitivni image organiza-
ce.” [8, s. 47]V pripact obci by bylo asi vhodijsi nahradit reklamu slovem propagace.

Cilovymi skupinami jsou zakaznici obce, tedyahé, investd a turisté.

Klasickym nastrojem reklamy obce jsou propamdanaterialy. Tyto mohou byt za-
meéteny na vSechnyitcilové skupiny zdkazntkmésta. Jejich obsah a forma nejsou olsecn
dany, lisi se podled@lu propagace. ke se jednat o brozury, letaky, knihy, pohlednice,
mapy, kalendi&, DVD, obrazové publikace a mnohé dalSi. V kazgépad: ale musi byt
v souladu s grafickym manualemésta a byt vytidiny v odpovidajici kvali. Je teba si
uveédomit, Ze ,nesté tyto materidly pouze zpracovat, ale, a to jecjefitezitéjsi, je také
vhodrg umistit.” [11, s. 96]

15 Zjednodusetieteno se jedna ofédniky s kulatym razitkem.
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1.3 Osobni prodej a podpora prodeje

,0sobni prodej je bezprastdni prezentace nabidky prodejcem, jejimZ cilem je
prodej produktu a vytueni dobrého vztahu se zakaznikem.” [8, s. AB]by se mohlo
zdat, Ze je tento nastroj komunikého mixu pro obce zanedbatelny, neni to tak d&pln
pravda. Msto rovieZz prodava sk produkt, by ¢asto nikoliv za Gelem gimeho zisku. |
profesiondlni fistup &ednili, nejen v osobnim kontaktu,ire vyrazg ovlivnit spokoje-
nost obyvatel résta, ktera ovlitiuje jejich p@et. Je v této souvislosti nutné zminit, Ze obec

ziskavéa podle pau obyvatel pijmy ze statniho rozptu.

.Podpora prodeje ma za cil stimulovat prodej kmyen spotebiteiim.” [8, s. 55]
Opet mizeme nap levnym najemnym zvySovat pet obyvatel obce, &sto miZze také
formou podpory prodeje lakat do¢sta vyznamné investory. V ramci cestovniho ruchu
muze obec lakat nav&tniky formou produktovych baiki. V ramci nich nize nabidnout
slevy, pokud si turisté v ramci jednoho ceti@vyhodrgného ballku zaplati v obci stra-

vovani, ubytovani i program v rdmci volfasovych aktivit.

1.4 P#imy marketing

.PTimy marketing je interaktivni systém, ktery vyuzjeéino nebo vice médii pro
vytvareni netitelné odezvy nebo transakce”. [8, s. Z@dnodusSed receno vychazi my
marketing z detailni segmentace, zakaznici obae is&lenéni na relativie velké mnoz-
stvi segmerit. Komunikace uci ttmto segmeritm se pak liSi podle jejich charakteristik.
Vybranym investaim miZe obec zasilat specifické prezeéniamaterialy upozdiujici
nag. na specitinost zamiieni absolverit Skol ve mist, ktera je z gjakého divodu

pro tyto investory zajimava.

,Cilem pfimého marketingu je navazani kontaktpelivé vybranymi perspektiv-
nimi zakazniky z databaze.” [8, s. 5Bjto miZze byt veliky problém. Podlmého nazoru
obce tyto databaze nevedotipadreé tato data systematicky tiiti. Je to dano do &ité
miry tim, Ze obce nejsou zé&teny na zisk. Dale je problémem, Ze havySeni pétu tu-
risti vétSinou nijak ovlivni rozpdet mésta, nésto tak ,pouze” napomaha mistnim podnika-
telam. Fresto by ndl byt prfimy marketing uplatovan a¢i investofim a specifickym seg-

mentim z pohledu cestovniho ruchu.
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1.5 Nova média

.Klasicka média masové komunikace se v devadesadstech minulého stoleti
rozStila o tzv. nova média. Pod timto pojmem rozuminterimet a jehotizné aplikace.”
[4, s. 194]Vyhoda internetu spidva ve velkém urychleni komunikace, &lje do sebe
televizni vysilani, reklamu, public relations i $igbrvky komunikaniho mixu. Dale mini-
malizuje naklady na ziskani informace. Pokud maijigmce jednorazovou investici ifto
zenou vypoetni techniku a zaplacenwsini splatku za internet, jeho dodaté naklady
jsou pak nulové. Stard média tak postupainaji vytl&et média nova, piestoZe i ta maji
nadale své misto na slunci. Rychlost vyvoje v dblasvych médii je az newiitelna, kdo
by nagf. odhadoval masovy rozvoj facebooku v poslednitdécte a obeachmaédnost soci-
alnich siti? | jim se dnes musime seribzinovat, jak jsme se mohlif@swdcit, mohou

vyznam ovlivnit nag. vysledky parlamentnich voleb.

Podle rkterych autolt jsou s rozvojem novych médii spojenatizma negativa.
»JAutorska prava (copyright) jsou pragmbdobré nejwtSim pravnim problémem novych
meédii.” [12, s. 66V minulosti nebylo BZné, aby piratskou kopii bylo schopno bez kom-
plikaci vyrobit i di¢ Skolniho ¥ku. Ale to neni vSe. ,j#@sun k novym médiim dal nadna-
rodnim telekomunikenim a ICT korporacim do rukou obrovsky vliy12, s. 22], ktery
muze byt zneuzitelny. Velkym problémemaie byt v konkrétnichifjpadech také anony-

mita internetové komunikace.

Novych médii je celéada, nizeme v tomto fipadt hovdit o webovych strankéach,
e-mailu, chatu, internetovém telefonovani, digi@nmasmeédiich (radia a televize), on-
line hrach, v dnesni deéhzazivaji veliky rozmach internetové aukce a nak@épod res

internet. Svou pozici si jiz nasly blogy, wiki sgsty, socialni sétaj.

Do novych médii pét také mobilni z&izeni a jejich aplikace.iPdnesnich techno-
logickych moznostech, kdy mobilni telefony bez péommi pracuji s internetem a dalSimi

relativreé slozigjSimi technologiemi, se jedna o velice vyznamnytnogvnéjSi komunika-

ce. ,Rozstenost mobilnich telefanumoznila mobilnimu marketingu zasahnout sglote-

'® Jedna se o paralelu, kterou je na tomtodmisbdné zminit. Kdo by si byl pomysletqnl dvaceti lety, Zze

mobily az drasticky omezi pevné linky? Kolik domésti ma dnes doma pevnou linku?
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le v miznych situacich, kde jej¢bhna média nemohou nasledovat, indqlyZ jsou venku
nebo blize k misim, kde kupuji a sp&tbovavaji produkty.[16, s. 43]Vyznamné posta-
veni ma mobilni marketing napv Japonsku. Souvisi to saniegr¢ s velice rychle ros-
toucim gripojovanim Japonck internetu progednictvim mobilu. ,U zviejnovani reklam
prostednictvim mobilnich siti jed@kavan nej¥tsSi nafist v celém japonském reklamnim

pramyslu, @ekava se, Ze dosahne trojnasobku aktualniho objdf).s. 42]
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2 TEORIE VNIT RNi KOMUNIKACE

2.1 Vyznam interni komunikace

Vnitfni komunikace je pro organizaci st&jklicova jako komunikace WBi.
Z hlediska pimé komunikace s vejnosti ma samaejme jen podgirnou roli a jeji disled-
Ky jsou spiSe néfmé ve smyslu vyuzivani zastnand jako jednoho z ,dvéryhodnych”
informasnich zdroji’’ pro vetejnost. Toto je ovSem kibvé. Organizace fite mit vybors
Zpracovanou corporate identity.alee mit zpracovanou a implementovanowj$hkomu-
nikacni strategii, pokud ovSem z&stnanci ,vynaseji“ o organizaci naregnost negativni
informace a nejsou sami s organizaci ztotagre poté velmi slozitéps\wdcit verejnost
o pozitivech organizace. ,Nic nepoSkodi image oizge tak jako kazdodenntigobeni
zanestnand na komunitu.” [5, s. 65]Kazdy nespokojeny zafstnanec informuje ,pouze”
své okoli, tito lidé zase ,jen" svédielé. Konéné disledky mohou byt poté katastrofalni.
»~J€ znamo, ze az 50% hodnoty akciitiyaraw reputace firmy.“ [6, s. 56[ato je ovlivre-
na fedevSim viejnym mirgnim. ,Verejné mirni sp@iva vice na fikcich nez na faktech.

Kdyz uz ale vznikne,ysobi jako fakta.[6, s. 56]

Z pohledu interniho marketingu jsou z&stnanci chapani jako viiiti zakaznici or-
ganizace. Pro jeho rozvoj byly &tivé tzv. Hawthornské experimenty.dpwazev ziskaly
od ndzvuitvrti na predmesti Chicaga, ve které byly ve fismWestern Electric* Eltonem
Mayem v ticatych letech minulého stoleti prowény. Jejich klEovym vystupem bylo zjis-
téni, Ze mnohem &sSi vliv na vykon zastnand, nez se kdy igdpokladalo, ,maji prvky
tzv. socialniho progedi.”“ [5, s. 67]Na pracovni moralku a vykonnost tedy maji velky vli
dobré mezilidské vztahy na pracovisti. ,Cilem jewajet integrované pracovni skupiny,
budovat pozitivni vztah pracovrikk firmé, minimalizovat konflikty, odchody dobrych
pracovnik.” [5, s. 67]Vykonnost zamsstnand je ovlivréna i dalSimi faktory. NiZze se
jednat o odbornost managementaefwe mistni), informovanost zagstnand@ o firemnich

cilech, poslani a filozofii, sounalezitost firemimicila s véejnym zajmem apod. Tyto po-

17 Zamsstnanci jsou viejnosti vnimani jako nositeléwernych informaci z vniku organizace.
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znatky jsou dnes aplikovany vétsine firem. Obvykle se touto problematikou zabyva per-

sonalni oddleni v rdmcitizeni lidskych zdrd.

K informovanosti zargstnan@ napomaha igdevsim interni komunikace. Zast-
nanci musi neustale dostavat informace v odpowidiyalits a ve spravnéniase®. Pozi-
tivnim disledkem je pak zlepSeni efektivity prodakch proces. Po fijeti do zandstnani
musi zamistnanec ziskat veSkeré vstupni informace. Musségmamen se zastnanci, se
kterymi bude v ramci své pracovginnosti spolupracovat. Je nezbytné jej informovat
o veSkerych internichipdpisech a podnikové kultl Je iteba jej roviéz seznamit s histo-
rii organizace, jeji filozofii a poslanim. Celkbtedy musi mit $ nastupu do zasstnani
veskeré informace, které jsou nezbytné pro jehbléyeapracovani a plnohodnotny pra-
covni vykon. Ale i pro organizaci je novy zastnanec zdrojem cennych informaci. ,Nov
nastupujici pracovnik m&ionavsevnika, které si rychle povsimnou rfaperacionalnich

postup a opatteni, na KZ si ostatni pracovnicitpozert jiz davno zvykli.“ [5, s. 69]

Jakmile je zamstnanec zapracovan, je nezbytné ho informovat chvsgznam-
nych znénach v rdmci organizace. Je régrdilezité jej vzélavat a motivovat k vySSimu
pracovnimu vykonu. K tomuto slouzi nejen fitiah prostedky, ale i dalSi bonusy jako
jsou zandstnanecké vyhody, pocit seberealizace a uznaKiigpva je roviez komunikace
pii ukonrgeni pracovniho po#nu. Je nutné si wdomit, Ze zardstnanec se fize kdykoliv
do firmy vratit. Dale je #ejmé, Ze zakstnanec bude informovat své okoli o féfrjakou
byl pracovni porér ukorten. Toto je velmi dlezité gedevSim v situaci, pokud firma
Z divodu reorganizace propousti vice zatmand. V tomto gipac je vhodné vyuzit me-
todiku tzv. outplacementu, coz jeelmi osobni servis, sluzba z&stnaném, jak hledat
nove zamistnaniresici konkrétni pomoc ¢etné motivovani a povzbuzovani)[13, s. 53]
ZjednoduSe# by se daldici, Ze se jedna o metodiku napomahaijici zvliadooganizani
zmeény spojené s propoustim a minimalizovat negativni dopatthto znén jak na firmu

samotnou, tak i na odchazejici zsmmance. Firma hromadnym propaumin riskuje svou

'8 S vnitni komunikaci souvisi row procesni analyza a projektovigeni. Po GpIném zmapovani vSech
klicovych proces dochazi v fipact obce k vytvdeni tzv. katalogu sluzeb. S definovanim prégesk souvi-
si i mapovani nezbytné vhifi komunikace jako podpného néastroje pro zvyseni efektivigchto proces.

Touto problematikou se budeme blize zabyvat v rdapitoly 3.6.
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powst dobrého zagstnavatele. Proto je v rdmci outplacementu s prépoymi zangst-
nanci nadale pracovano. Firma se jim snazi pomajd si nové misto, vaiava je, snazi
se je pipravit na vylgrove fizeni. Jedna se santepr¢ o dodaténé personalni naklady,
firma vSak vyraz# ziskava udrzenim (vylepSenim) image a celkdak ve stedredobém a

dlouhodobém horizontu sfianaklady.

Existuji rovreZz dalSi divody, pra@ je kvalitni komunikace uvritorganizace kéo-
va. Tak jako strom peégbuje k Zivotu své keny, pro vijSi komunikaci je nezbytné mit
zajiseny efektivni genos informaci uvnitorganizace. Zjednoduseieceno vsichni musi
mit ve spravnytas potebné informace v odpovidajici kvélitmnohé informace jerdba
centrélr archivovat. U velkych organizaci o minimélstovkach zagstnand se jedna
ponerné o ¢asty problém. Organizace musi vynakladat nemalétipaky na zvySovani
efektivity vnitini komunikace. Nejedias jsou penize. Pokud organizaceiwmikomunikaci
podceni, mze dojit ke sniZzeni efektivity prodes organizaci, cozZ fi¥e v konéném di-
sledku vést ke zbrzdi rozvoje organizace, zvySovani nakiaa poklesu zisku (vifpact

neziskoveé a v@jnopravni organizace pak k snizeni kvality a objgmoduktu organizace).

Velkym nebezp&m pro organizaci je rowi tzv. Septanda, v marketingu oZoa
vana jako ,word of mouth* (WOM). Jedna se o ttadiSieni informaci dstnim podanim,
dnescasto také za pomoci novych médii. Pokud &trmanci nemaji dostatek oficialnich
informaci, z&nou se v organizacii#fiinformace, které nejsou zalozené na ptaale pou-
ze na tiznych spekulacich ag@dpokladech. Bohuzel z&stnanci émto informacim ,radi“
véri. Jakiika ceské pislovi: ,Na kazdém Sprochu je pravdy trochu“. Nédsteje velmi
sloZité a nakladnérpswdiit zamsstnance o opaku a zamezitesii poplasnych zpraas-

to se to ani nemusi U@mpoddit.

WOM je ale pedevSim moderni marketingovou technikou, kterayzeamr vyu-
Ziva v komunikaci se zakazniky. Bylo ziSb, ,Zze 82% z nejrychleji rostoucich soukro-
mych spolénosti zanistnava specialisty na WOM". [15, s. 22] WOM je dnesolik celo-
swtoveé vyuzivan, Zze ma i svou celaggvou asociaci. ,Word of Mouth Marketing Associ-
ation (WOMMA) byla zaloZena v roce 2004 k definovatandard, nejlepSich praktik a

metrik pro tuto novou disciplinu®. [15, s. 23]
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2.2 Zasady, ukoly, cile a nastroje interni komunikace

Interni komunikace je proces, ktery musi byt jed@aé definovan. Jeieba vy-
tvorit ur¢ité mantinely, v ramci kterych ma interni komuniggmobihat. Vytvéeni €chto
zésad interni komunikace vyrazovliviiuje efektivitu vnitniho komunik&niho procesu.
A toto je samoiejm¢ nezbytné, pokud chceme, aby interni komunikacgduala jako
oteeny systém. Prdvtato otevenost v celkovém igledku usnatlje bezproblémové,
efektivni a pedem planované i&ni informaci v ramci organizace. Jecklié, aby interni
komunikace zahrnovala vSechny zgtmance organizaced managementu az po pomocny
personal. Jen takto se vSichni Zgtnanci mohou ztotoznit s cily, filozofii a poskénor-

ganizace.

Je nezbytné, aby v organizaci efektiviangovala horizontalni i vertikalni komuni-
kace. \&tSina véejnopravnich organizaci, dle mého nazoru, zviatiivee efektivré ko-
munikaci vertikalni. Jedna s&sto o zalezitosti, které vychazi ze zakona, zrorgeni
struktury obce, internichiedpisi a giipadreé také z ,prava zvykového“. Problémem vSak
casto ntize byt komunikace horizontalni. Mnohdy je u dloublogth a finatné naranych
projekti problémem komunikovat horizontélnagic¢ bez ,velkého ovliviovani“ ze strany
managementu organizdéeAby interni komunikace splnila &yucel, je nezbytna ivéra
mezi zamistnanci a zagstnavatelem a zatstnanci nafic. Nelze opomenout jiz znnpva-

nou sounalezitost zaistnané s organizaci.

Souwésti efektivni interni komunikace a interniho mérigu je také odrémovani,
jen by nglo byt spravedlivé a motivai?’. Odmiiovani méa také velky vliv na spokojenost
zanestnand, byt se samazjmé nejedna o jediny faktor, ktery spokojenost zamand
ovliviiuje. Nelze opomenout bezkonfliktni pracovni podmgjrikezpénost a pohodli id

praci a mnohé dalsi faktory, které jsem jiz zmigge.

9 Ve Statutarnim gst Opava je tato problematikaSena prosednictvim projektovéheizeni.

% Dle mého nazoru se jedna ockivy problém ve viejné spray. Absence tlaku na vytyéni zisku a samot-
ny princip managementudsta sloZzeného z volenych zasttipktei neprosli vylrovymtizenim, vedeasto

k situaci, kdy jsou za#stnanci odrénovani bez fihlédnuti k jejich pracovnimu vykonu.
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V¢étSina zamistnavatel reSicasto v ramci interni komunikace velmi podobné pro-
blémy, proto jsou Ukoly a cile v rdmci interni kamkacecasto velmi podobné. Je velmi
dulezité uvdomit si zwdavost zaréstnand ve \Wci existence a rozvoje organizace. Tato
zvédavost je logicka aipozena. Organizace je pr@& adrojem finadnich prostedki ne-
zbytnych pro Zivot a jakakoliv negativni 2ma mize ovlivnit vySi jejich pijma a snizit
Zivotni standard. Této #Zdavosti je nutné fiedchazet a komunikovatas. Jak uz bylo

zmirgno, Septanda fize mit nedozirné nasledky pro ¥nita vrEjSi fungovani organizace.

DalSim problémem, ktery s viviti komunikaci pimo souvisi, je rozsahlost organi-
zani struktury. Ve velkych podnicich logicky vznikag@t anonymity. U zagstnand
muze vznikat pocit, Ze nemohou nic ovlivnit. Managemezase naopak nemusi
s konkrétnimi zagstnanci pichazet wibec do styku, nema tak moznostiig vazby a je
ochuzen o cenny zdroj informaci. Proto je trendesiganich let zjednoduSeni orgartiza

nich struktur, které by &y byt spiSe horizontalni, nez vertikalni.

Samotna vnini komunikace je prov&da pomoci komunikaich néstraj. Téchto
je velmi mnoho. \poslednich letech mnohéilpyly s ohledem na technologicky vyvoj a
globalizaci spolénosti. Mezi tradini prostedky Ize uité zaradit Ustni komunikaét, tra-
dieni pisemnou komunika® nasénky a poutde, které je mozné efektivnvyuzit na
chodbach budov, v kantynach apod. S f@s8m internetu v devadesatych letech vstupuji
do hry nova médfd, ktera otviraji organizacim v ramci vt komunikace nové moznosti
a mohou véstip stejném vysledku k Uspordm nakiade ukolem vSech organizaci vyuzi-
vat vramci interni komunikace co nejvice vhodnyammunikanich nastraj, ovSem
s pihlédnutim na efektivitu jednotlivych komunikaich kanal a naklady s komunikaci

spojene.

1 Rozhovory, porady,iednasky apod.
2 Dopisy, informani broZury gasopisy pro zatistnance, podnikova (internideni) aj.

% Této problematice sesmuji v kapitole 1.5.
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3 MARKETINGOVY MIX OBCE

~Marketingovy mix tvdi souhrn nastrdj které vyjaduji vztah organizace k jejimu
podstatnému okoli, tj. zakaziiik, distribilenim a dopravnim organizacim atd.” [14, s. 61]
Je roz&enou formou marketingu sluzeb, méa celkeni*8W nasledujicim textu se budu

jednotlivym slozkam restskeho marketingu blizeéwovat.

3.1 Produkt

.Produktem ndsta nebo obce rozumime vSe, césto nabizi svym obyvaieh,
navsevnikam, podnikim a potencionalnim investon.” [11, s. 60]Produkt obce musi byt
v souladu se strategickym planem a vizsta. Je velmitznorody a jeho jednotlivé slozky
vytvéii celkovy produkt obce. Celkovy produkt obce neytiveien pouze réstskym da-
dem, ale i jeho alany, mistnimi podnikateli, naw§miky atd. Je zagiten na zakladni cilo-

vé skupiny nista, tedy obany, turisty a investory.

Praw s riznorodosti dilich produkii obce souvisi také vySSi ndnost néreni kva-
lity sluZzeb poskytovanych obci. K tomuto jsou vyé#tiy izné srovnavaci metody. Velmi

¢asto jsou garantem kvalitnich sluZzeb poskytovamgéstem tizné jakostni certifikaty.

Produkt obce se vyznamtisi od kEzného firemniho produktu.iPjeho spoteke
dochéazi k sotasnému uspokojovani individualnich a kolektivniadirgb. Obec by rla
poskytovat pedevSim produkty, po kterych je velka poptavka,r@gsou poskytovany pri-
vatnim sektore?. Nekteré sluzby poskytovanédstem jsou ze zékona povirfiéCilem
marketingu mista nemusi byt pouze spetba konkrétni déi casti produktu obce, ale i sna-

ha o ziskani novych ¢bni apod.

4 produkt, cena, misto, distribuce, procesy, peast lidé a partnerstvi
% Napr. méstska hromadna doprava

%6 Napr. povinna 3kolni dochazka
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3.2Cena

Cena o¥iuje v prostedi trhu hodnotu produktu. Ta pak ,vyfage faktickou uzi-
tecnost, ktera je dana vlozenym kapitalem, mnozstyiotrabované prace, pouzitymtip
rodnimi zdroji.“ [14, s. 67] Komeni firmy usiluji v ramci cenové tvorby o maximalda
zisku, v gfipack obci je ale situace odliSna.

Pt tvorbé cen je proti sobpostaveno &olik ptirozenych tlak. Obiané chiji ce-
obyvatel ngsta.Casto jsou zajmy atani v souladu se spalenskymi naklady a vynosy
USly zisk pak ovSem musi obec hradit ze svého r@mpdiéstavsakcasto vyuzivajitz-
nych dotad®, now i sponzoringu a PPP. Ale i sluzby poskytované zakam mista
zdarma maji svou cenu, jejich naklady jsou hrazengSich dani. Zthto protikladnych
argument je tedy ¥ejmé, Ze cenova tvorba je ¥pad obci velmi komplikovand, ovliv-
nuje ji celarada vyse uvedenych faktorVolna tvorba cen ze strany obciibe byt navic

omezena zakonem nebo regulaci.

Podle strategie #sta, ktera je vzdy ovlivma veejnym zajmem, ale i politickou
ideologii vladnouci koalice, jsou pak jednotlivé@gukty nabizeny bezplatnza dotovanou
cenu, za cenu ha urovni nakiatl za cenu trzni. Mstacasto pouzivaji i tzv. demarketing,
tedy odrazovéani zakazrilod spoteby produktu. Ufité produkty jsou umyskposkyto-

vany za vyrazévyssi cenu ne? je cena trzhi

3.3 Distribuce

,Distribuce je vesSker&innost spjata s pohybem zbozZi od vyrobce k uzivatel
[14, s. 72]V ramci distribuce hovidme o distribdnim kanalu, tedy o cestkterou se pro-
dukt obce dostava ke kaim&mu spdtbiteli. Produkt obce fize byt distribuovan dvojim

" Kvalita ovzdusi ve #st, hustota dopravy, Groliekriminality ve mésts apod.
8 Evropské dotace, jiné mezinarodni dotace, @dtarogramy ministerstev a kiagj.

9 \/ysoka cena parkovného v centrigta niize vést ke snizeni pi aut v centru &sta a vy$Simu vyuzivani

veiejné hromadné dopravy.
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zpiisobem. Obce jej mohou da@itispotebiteli viastnimi distribenimi kanaly® nebo vyu-
Zit tzv. outsourcingu. ima distribuce znamen& vysoky tlak na profesiomdtibntaktni
personalu, v posledni déldasto lidsky faktor nahrazuji moderni technologietgourcin-
gu obce ¥tSinou vyuZzivaji v fipads, kdy privatni spolénosti ,disponuji specifickymi
vhodnymi k poskytnuti sluzby. Pro obec by bylo aé@kié tyto zdroje gzovat a udrZzovat
na swvj vlastni naklad.” [11, s. 82]i#Prozhodovani o zjsobu distribuce obce posuzuji
razné faktory, nap naklady, spolehlivost, dostupnost, kvakiiupohodli pro spdtbitele.
Klicové je posileni distribuce o efektivni vyuZziti komkacniho mixu, aby byli zakaznici

meésta 0 nabizenych sluzbach dostaganformovani.

Nelze roviéZz zapomenout na vhodné undigtsluzby. Optimalni vzdalenost zakaz-
nika mésta od sluzeb se liSi podle typu produktu. Zatimpbipact komegnich sluzeb je
tato vzdalenost zavisi refektivité prodeje, u viejnych sluzeb je vyznamrzohlediovan

princip rovnosti viech potencionalnich zakaanfk

Zvlastnim pipadem jsou sluzby poskytované obci v ramgnpsené ysobnosti
statni spravy. Uéthto véejnych sluzeb je obecpiifad v podstat urcitym typem distri-
bu¢niho kandlu, jehoz prastdnictvim vykonava stat svou moc, pigad slouzi olganim

daného uzemi“[11, s. 82]

3.4 Propagace a komunik&ni mix

O propagaci a komunikaim mixu jsme jiz hovili v rdmci kapitoly ,Teorie vij-
Si komunikace", nebudu se ji tedy blize zabyvatnej&irSim pojeti komunikai mix za-
hrnuje reklamu, public relations, osobni prodejdpamru prodeje, sponzoring, lobbying,

piimy marketing, vizi organizace {sta), e-marketing a vystavy a veletthy

%0V tomto pipadk je produkt dodavan spebiteiim piimo obci, pipadre jejimi prispsivkovymi organizace-

mi nebo organizacemi s majoritnim vlastnickym peudiilnésta.

31 Jedna se o n&po optimalni rozmighi knihoven ve st s ohledem na jejich dostupnost pro v&echny

obcany nesta.

%2 podle gkterych autoll jsou vystavy a veletrhy, sponzoring a lobbyingegsti public relations.
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3.5Lidé

Lidé vstupuji do vztal s mestem v fiznych rolich. Zakazniky obce Ize zjednodu-
Ser¢ rozcklit na olkrany, podnikatele, turisty, investory, ale i ostabnjanizace v ramci
verejné spravy a jiné organizadg@sto neziskového charakteru. ,Zakaznik neni pouze k
pujici, je spoluproducentem, be&oz by sluzba nemohla vzniknout.” [11, s. 107¢dre-
v8im je vSak zékaznik uzivatelem sluzeb. Vstupuj® irole nositele podpory prodeje a

Sititele informaci, vytvé tzv. Septandu (Word of Mouth) a ustni reklamu.

Stejre jako v komegnim sektoru maji zaéstnanci kléovy vyznam i pi budovani
reputace réstského tadu v @ich mistni véejnosti. Mohou vyznaminovliviiovat image
obce.Casto je na &pohliZzeno jako na ty, ktemaji ,tajné" informace. Z hlediska komuni-

kace se zakaznikem ¢eenime daityi kategorii.

.Kontaktni personal méasté styky se zakazniky (klienty), méa byt iobyénovany,
piipraveny a motivovany keSeni probléiin” [11, s. 105]Pati zde gedevsSim odbory a
odctleni zaji¥ujici prenesenoujsobnost statni spravy. Tito z&stnanci jsou velmi dobry
zdrojem informaci, ziskavaji od zakaziikeésta gimou zgtnou vazbu. Modifikath jed-
naji se zakazniky jiz méncasto, nicmé&d také musi byt Skoleni profipy kontakt
s klientem. Pdt mezi ¢ telefonistky, pracovnici podatelny, asistentkyzjlastni pozici
maji ovliviiovatelé, mezi které lze it predevSim vedeni &sta acleny rady ndsta a
zastupitelstva ®sta. K gfimému kontaktu sdznym klientem zdeifli§ nedochazi, jednaji
ovSem s vyznamnymi klienty ¢sta jako jsou investoapod. Izolovany persondl (finémi
odbor, pravni odbor, odbor kontroly apod.) vykonap&e podfrnou ¢innost. Do kontak-

tu s BZnym klientem se dostava velntidka.

Dle pojeti interniho marketingu, v personalistieeyvanéhdizeni lidskych zdrdi,
jsou zamdstnanci povazovani za interni zkazniky. ZvySo\epukojenosti zagstnand
vede k celkow vysSi produktivié prace a ndimo tak zvySuje kvalitu produktu obce ¢4
ta se snaZzi ziskat kvalitni a motivované gstmance, vytviit motivujici a Fatelské vnitni
prostedi. Dilezité je také ziskat na svou stranu Zsimance p dosahovani strategickych

cili. Této problematice se&mujeme i kapitole ,Teorie vriihi komunikace".
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3.6 Procesy

Procesem v marketingovém mixu obci rozumime staimarany postup
pii poskytovani sluzby zakaznikovi. P#avtato standardizace vyznanprispiva
k samotnému zhmoni sluzby a mze tak vzniknout konkuréni vyhoda. ,Zakaznici by
meli byt uspokojeni nejen z produktugtginou sluzby), ale i ze apobu, jakym byla sluz-
ba dodana.” [11, s. 111]

Klasickym problémem spojenym s poskytovanim slugimhou byt nap fronty
na Gadech, které mohou byt odbouravdny za pomoci Wuwidgdernich informénich
technologii, vyuZzitim rezer¢aich systém, posilenim zagstnand v dobach Sgek, ¢a-
sovou analyzou front, analyzou kritickych mist apdtepSeni procésposkytovani pro-
duktu obce Ize nastolit ro¥a relativre jednoduchymi opaenimi jako jsou zjednoduSeni a
vys8i srozumitelnost formutd Skoleni personalv jednani s klientem, vyuZiti modernich
technologii, posilenim inforndaich systéri, maximal@ rychlym vyizovanim doslych

pisemnosti, dostupnostikierych sluzeb na vice mistech vésts atd.

3.7 Materialni prostiedi

Materialni prostedi je ,@irodni prostedi obce a jeji celkové Uzemni uigdani
véetre architektury. Pdt sem i prosedi obecnihoiadu.“[11, s. 86] Lzezde roviz zaa-
dit nabidku pro volnygas, ¢istotu ve ndsté, demografické slozeni obyvatelstva a mnohé
dalSi. Mesto jej vyuziva k odliSeni svych produkta trhu. V oblasti bydleni jsou typickym
piikladem sidlid&t. M¢sto se snazi vylepSovat vnitrobloky, vysazovat mozelei, vytvaet
mista pro oddych a pro relaxabyt’ neni ¥tSinou vlastnikem samotnych panelovych do-
mu. | drobné matikosti v rdmci prosedi obce jako jsou kancéské poteby, vzhled fak-
tury apod. ovliviuji vytvoreni kon€ného dojmu v mysli zdkaznika. Materialni predi
¢asto napomaha zhmetr sluzeb poskytovanych gstem. ,Nez se zakaznik rozhodne
vyuzit nabizenou sluzbu, posuzuje ji podle vid§em znaki, tedy podle konkrétniho

hmotného prosedi, které jej obklopuje.” [11, s. 87]

Materialni prostedi ¢lenime na zékladni prdasdi a periferni progdi. Zakladni
prostedi je gimou sowdasti sluzby, nelze jej od sluzby atid Pati zde nap. vybaveni
kancelde, cistota v MHD, kontaktni personal aj. Mezi perifepnostedi pati nag. formu-

lare, mapy mista, jizdenky v MHD, listky do divadla apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

3.8 Partnerstvi

Novym prvkem, ktery neni séasti marketingu komenich sluzeb, je partnerstvi.
Jsou vytvéena nejen mezi obcemi navzajem, ale i se soukroggktorem. Pro &sto jsou
klicova gedevSim z pohledu regionalniho rozvoje. ,Partnéatamend &ast soukrome-
ho i verejného sektoru ip fizeni obce a zarowievytvareni sit vztahi s tiznymi subjekty

tvoricimi a ovliviiujicimi produkt.“[11, s. 114]

Jedna sefpdevsim o marketing vztahktery klade draz na $est kibvych trha®,
Nap. na referetnich trzich se jedna o vytieni image obce pomoci tzv. Septandy (word

of mouth), vhodnym nastrojemirbe byt tzv. viralni marketing.

Cilem marketingu vztah muZze byt také ziskani dodéte/ch finargnich zdrofi
pro mésto. Proto je nezbytné vyttt dobré vztahy s tzv. ovitwvateli (poskytovatelé do-
taci, poslanci z regionu, vlada a ministerstvaanygevropské unie, podnikatelé atd.). Kli-
covy je takeé trh spaebiteli. Politicka reprezentacedsta usiluje o dobré vztahy sd@mny
mesta, ktéi je pak v pripadt dokre fungujiciho mista a iadu mohou odminit opstovnym

zvolenim datela nesta v nasledujicich komunalnich volbach.

Mésto se logicky snazi vytiét dlouhodobé vztahy s dodavateli, coz vede
v koneéném disledku ke garanci kvality poskytovanych sluzelipfisv terminech doda-

vek ¢i nizsi cer. V tomto snazeni je nicm&mmésto jako veéejny subjekt limitovano le-

gislativou.

Zamgstnanci jsou pro #&sto, stej@ jako pro komemi firmu poskytujici sluzby,
velmi klicovi. Mésto by se tak #lo snazit budovat si pozici dobrého zsimavatele nejen
ve vztahu ke stavajicim za&stnaném, ale vhodnou komunikai strategii i

k zantstnan@m potencionalnim.

% Trhy dodavatei, spotebitei, zangstnand, potencionalnich pracovriikovliviiovatel a referetin trhy.
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4 FORMULACE HYPOTEZ

Jiz od roku 2003 jsem zastnancem SMO. Po celou dobu pracuji na pozici koor-
dinatora zahraginich vztali mésta. Ma pozice je jako samostatné praceéwssiEasti od-
boru kancel&priméatora. V rdmci své vedlejSi pracovirinosti se rovi¥ vyrazré zapojuji
do vrgjSi komunikace resta, vytvdil jsem rekolik turistickych letaki, které bylycasto
vytvareny v ramci¢esko-polskych phraninich projekté. Jsem autorem stolni ,Hry o bilé
Opaw*, ktera zabavnou formu shrnuje velké mnoZstvimajiosti o mist z miznych ob-
lasti. RoviZz jsem byl vedoucim projektu, jehoz vystupem byprezentativni kniha o
Opaw s nazvem ,Opava, dama&wné mlada“. V sodasnosti jsem vedoucim projektu za-
byvajiciho se analyzou ¥$i komunikace SMO a tvorbou komundka strategie. Saiasti
projektu je roviZ implementani ¢ast.

4

ponerné velké. V minulosti jsem se zabyval spiSe prezéntasta z hlediska cestovniho
ruchu, v sotasnosti v ramci vedeni zngmého projektu také komunikacidi zakaznikm
meésta, edevsim oanim. Jsou mi dostupné mnohé interni informace. Farwalljsem

tedy fred analytickowasti nasledujiaityii hypotézy:

1. Vletech 2003-2010 doslo k velkému zlepSeni v tr@@munikace SMO.

2. SMO vyuziva pestrou paletu komunékéch kanai.

3. Komunikace SMO neni centr&likoordinovana.

4. Existuji velké v rozdily v intenzitvnéjSi komunikace mezi jednotlivymi odbory SMO.

Platnost &chto hypotéz bude nasletloveiena v praktick€asti této diplomove pra-
ce. Jako dlouholety zafstnanec organizace, pro kterou vytuw@ diplomovou praci, mam
samoz#ejm¢ pocit, Ze zpracovani analytickésti pro n¢ nema valného vyznamu. Kéivé
problémy komunikace SMO jsou miqze dlouhodobznamy. Tento pocit je prawpo-
dobrg prirozeny, asi by podle mého nazoru nebylo obvyktikua bych ho nest. O to

vice jsem z¥dav, nakolik se méipdpoklady po praktick&sti diplomové prace potvrdi.
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. PRAKTICKA CAST
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5 POPIS METODOLOGIE UZITE V RAMCI VYZKUMU

Pro analyzu komunikace v roce 2003 je zakladnimrim&nim materialem diplo-
mova prace Mgr. Jany Mrkikové, ktera ji sepsala v ramci svého studia oboeukigtin-
gova komunikace na UnivergiTomaSe Bati ve Zlih Mrkvickova svou diplomovou préci
standarda rozctlila na 3 zakladni bloky (teorie, analyza a praidi¢ast), které pakleni
do jednotlivych kapitol. Teorii rowZ &leni na X&sti, teorii vigjsi komunikac&®, teorii
vnitini komunikac# a corporate identity. Ve stejnych blocich je palalturovana i analy-
ticka cast. V praktickéasti pak Mrkvékova navrhuje komunikai strategii Statutarniho
meésta, nabizi také #gob zavedeni corporate identity a popisuje v ratipbmoveé prace

také projekt vniini komunikace.

Komunikace mista vroce 2010 byla analyzovana pomoci metod pnina a
sekundéarniho vyzkumu. Pro Statutarnisto Opava je komunikace sk&eé velmi dileZi-
tym tématem. Z pro&tdki Evropské unie je realizovan projéktieho? souasti je i tvorba
komunika&ni strategie résta a tiadu. Komunikani ¢asti tohoto projektu se zabyva speci-
alni pracovni skupina, kterdidim. Spoléns s dodavatelskou firmdlrealizujeme jednot-
livé aktivity projektu v ramci jeho analytické, néové a implementai ¢asti. Analyticka
¢ast projektu byla v anoru 2011 uk@ma vytvéenim souhrnného analytického dokumentu
mapujicim aktudlni komunikaci Statutarnihésta Opavyf. V dokumentu je mj. obsaZeno

n¢kolik vyzkuma, které byly na podzim v ramci tohoto projektu reayany.

V listopadu roku 2010 byli dotazovani nawatici Magistratu mista Opavy na sluz-
by poskytované fiadem, timto vyzkumem byl zkouman r@é¥nmage tadu. Anketa byla
amysilre realizovana dodavatelskou firmou, aby nedoSlob§eddivnimu zkresleni vysled-

kit vyzkumu ze strany za¥stnan@ mésta.

% Déaleclergno na PR, reklamu, osobni prodej, podporu progejenerstvi, lobbyismus a partnerstvi
%V této kapitole se Foltysova zabyva internim ménkgem, internim PR a interni komunikaci.

% Mé&sto Opava — procesni analyza, projektiizéni a komunikace

3" CORTIS Consulting s.r.o., firma vybrana veejeé zakazce pro realizaci komunikastrategie

% Jedna se o polozku 18 v seznamu literatury.
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Samostat#é jsem realizoval kvalitativni izkum, do kterého byla zapojena vSechna
vyznamna pracovistz hlediska komunikace. Jednalo se o vedouci adbaddleni, fedi-
tele (specializované pracovnikyjigpivkovych organizaci a dalSi. Formou osmnacti ote-
vienych otazek a dvou uzanych otazek byla mapovana vesSkergsirkomunikace Sta-

tutarniho nista Opavy.

Osobr jsem provedl formou rozhovoru s tiskovym miim mesta kvalitativni vy-
zkum zandfeny na tzné oblasti rsstské komunikace. Formou sekundarniho vyzkumu
byla analyzovana kibva pracovi&t z hlediska mista a sice podatelna na radnici v centru
Opavy a recepce wé&dnim arealu na ulici Krnovské. Tentocdibraizkum rovréz obsaho-

val analyzu postupteSeni stiznosti na Magistratésta Opavy.

V ramci pracovni skupiny ,Komunikace” byly ro¥h realizovany dalSi dva vy-
zkumy. Prvni byl zarten na komunikaci WjSi a mapovatetnost vyuzivani jednotlivych
komunikanich kanal vybranymi pracovniky MMO. Druhy byl zatfen na komunikaci

vnitini a byla zjifovanacetnost komunikace mezi jednotlivymi pracovisti MMO.

Zminény analyticky dokument rowZ obsahuje analyzu Kbvych komunikanich
nastrop mésta, nelze neuvést napnternetové stranky #sta, Televizni zpravy z Opavy,

meéstskycasopis Hlaska, graficky manual a dalSi.
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6 ANALYZA IMAGE MAGISTRATUM ESTA OPAVY

Jak uz bylo zmigno v pgredchozi kapitole, ¥sto zadalo dodavatelskeé figma,
v ramci kterého bylo zjivano, jak nisto a diad vnimaji jeho zakaznici. \fédnim area-
lu na Krnovské provedla fizkum formou ankety, ve kterém bylo osloveno stpoesien-
ta. Respondenti odpovidali celkem na 11 otazek. \dsigsou velmi pozitivni, az ie-
kvapivé. Jsou ve velkém nesouladu s tim, jak Megistésta Opavy propaguji mistni mé-
dia. Respondenty byli muzi (61%) i Zeny (39%). Mgt navstivili jako otané v dedni
zélezitosti (88%) i jako zastupci pravnickych ogtB%). V rdmci vyizovani svych zale-
Zitosti navazuiji klienti ksta prvni kontakt s MMO né&gstji za pomoci internetu (499%)
osobré na Gack (36%). Prvotni informace poskytované Magistratewujzcela srozumi-
telné pro 90 % respondéntfinalni informace povazovalo za velmi srozumitel®% re-
spondent. 92% respondefitpovaZzovalo jednanirédnili za velmi vsticné, 76% respon-
denti povazuje znalostii@dnikic MMO, jejich profesionalitu za zcela postgici. Podle
86% respondentbyla jejich zalezitost Wyzena tiedniky MMO velmi rychle pruzh Vice
jak polovina respondeint(56%) povazuje celkovy dojem #amu za velmi uspokoijivy.
Skoro polovina respondenhavstivila Magistrat ¢kolikrat za rok. Nejasgji vyuzivanym
kanalem pro komunikaci bylo u respondemisobni setkani (37%), oblibeny je ré¥n
mestskycéasopis Hlaska, web ¢sata a telefon. Mezi nejméwyuzivané komunikani kana-
ly naopak paf datové schranky (53%), sms infokanal (40%)c&ie roviz prilis nemaji
zédjem sledovat jednani zastupitelstva (33%). Gsafysledky vyzkumu naleznete tilpze

P 1, samotny dotaznik pak vilmze P VI.
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7 ANALYZA VN EJSi KOMUNIKACE STATUTARNIHO M ESTA
OPAVY V LETECH 2003 A 2010 A SROVNAVACI ANALYZA

Od roku jsem 2003 zatstnancem Magistratu ¢ata Opavy, v ramci sveé profesni
praxe se zabyvam prezentagista a zahratinimi vztahy. Realizaci mnohych komunika
nich aktivit a projekt si osob& pamatuji, nicmé# jsem byl v roce 2003 zafstnancem
novym a spiSe nez komunikaci jsem se vzdy zabytalanénimi vztahy ndsta. Proto je
pro me zakladnim zdrojem dat pro analyzu komunikace &atiho nésta Opavy v roce

2003 diplomova prace Jany Mrkkové.
7.1 Analyza vrgjSi komunikace SMO v roce 2003

7.1.1 Public relations

V roce 2003 nebyly stanoveny cile v ramci komunékacvéejnosti. Casto byly
prezentovany uejnosti pouze informace, které musi obedejevat ze zakona.iesto uz
v té dol bylo pro komunikaci s wejnosti vyhrazeno odtenf® v ramci odboru rozvoje
mésta. Jednim ze zakladnich nastrkpmunikace, ktery SMO v roce 2003 vyuzivalo, byly
tiskové konference. Konaly se nasledujici den peedani Rady #sta Opavy
v dopolednich hodinach. Zastupci mistnich médiiyvatddrzeli pozvanku s programem
tiskové konference od sekretariatu primatorgaginili se jich pravidekh primator, na-
mestci a tajemnik. DalSi informace o chodgsta mohli noviné ziskat na zasedanich Za-
stupitelstva mista Opavy, ktera jsou oproti zasedanim RMO ze zakejna. Vytizovani
stiznosti oban probihalo standardrdle zdkona. Jednalo se &hou agendu odboru kon-

troly, ktery tuto problematikiéesSil sam nebo v séinnosti s ostatnimi odbory MMO.

Stejre jako ostatni résta se | Opava pravidémicastnila fiznych vystav a veletth

PievaZi se jednalo o veletrhy cestovniho ruthikde se nisto prezentovalo kil samo-

% Oddleni prezentace #sta a zahrathich vztalt

0 Go-Regiontour v Bré ITF Slovakiatour v Bratislay Holiday World v Praze
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statré nebo v rdmci Euroregionu Sile$iaOpava nila svou expozici také v rdmci vystavy

Orbis zanstené na technologie pro rozvogst a obci.

M¢ésto jiz v roce 2003 aktivnspolupracovalo s regionalnimi meédii. Pravomoc po-
skytovat informace médiim #o vedeni nistd?, v konkrétnich oblastech se nowindota-
zovali @imo i vedoucich odbéra oddleni. Intenzita komunikace s noviindyla nizna
podle jednotlivych odbdr Casta byla i nechtus médii spolupracovat, néemz ngli
mnohdy podil samotni novifid Nejvice zprav o aktivitach &sta bylo zvéejnéno
v tydeniku Regioff. Obsané zde mohli ziskat informace¢mnostech, planech a kaZdo-
dennicinnosti Magistratu résta Opavy. V piméru byly v roce 2003 publikovany kazdy
tyden ocinnosti mésta 4¢lanky. Magistrat v Regionu zadaval také inzercitoTlayla sro-
zumitelna, na druhou stranwla ovSem z hlediska teorie komunikace zakladni sidky .

Chykel jednotny styl, loga@i znak nésta. Nebyla definovana velikost ani druh pisma.

Jiz vroce 2003 wsto vydavalo také #sicnik Hlask4d® Ohzané tak byli je-
ho prostednictvim informovani o ¢hi ve néste, zejména se zaffenim natinnost Magis-
tratu. Vychazel v p&tu 25 000 ks, posledni list byl vZzdgnovan kulturnimu kalendé
Hlasky byl v roce 2003 mj. p&ien novy redaktor, jehoz praci podporovala rédakada
sloZzena ze za#stnané Magistratu. Obané zde mohli nalézt vSechnglekité informace,
verejné @&ni pak mohli ovlivnit pedevsSim progednictvim anket. Mezi slabé stranky Hlas-

Ky patila v roce 2003 nedokonala grafika a jeji oblibeémbdsdevsim u okani nad 60 let.

Tradicnim nastrojem wjSi komunikace st jsou informani letaky a brozury. Dva
vydala v roce 2003 Bbtska polici&®, grafické zpracovani obou letakylo velmi podobné.
Texty byly stylisticky nedokonalé, diky z&mam slov dochazelo ke 2Zmam ve vyznamu

textu, ze kterych také neni patrné, pro jakou oiloskupinu jsou weny. Své letaky vyda-

41 Cesko-polsky euroregion witiranicnim Slezsku se sidly v Opaa Ratibdi

“2 Priméator, ti namestci priméatora, tajemnik

“3 Priloha tehdejsiho Moravskoslezského deniku

“Vychazi dosud. Hlaska je zardvienazev budovy saiasné opavské radnice.

4> Rady cyklistm a chodém a Rady chovatéin psi
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val také odbor Zivotniho prasdf’®, ty byly jednoznang Iépe zpracovany. Vyznamnym
nastrojem vztalh mésta s véejnosti jsou rové¢ ocerni mesta. Mesto v roce 2003 uidb-

valo Cenu Petra Bezte'’ acestné obanstvi nésta.

Utedni deska je komunikai néastroj, ktery msta i dalsi instituce statni spravy a
samospravy izzuji ze zakona. V roce 2003 byla undisd ed opavskou radnici a také
v nékterych mistnichzastech®. Jsou na ni umfsvany Fedevsim poviné zveejiiované

informacé?®.

V Opaw v roce 2003 nebylaiizena funkce tiskového mlgiho, vedeni résta o to-
to nentlo z4jem. Statutarni &sto Opava v roce 2003 také nevydalo ¥piczpravu. Msto

nezasilalo do médii ani tiskové zpravy.

SMO v roce 2003 hojhvyuZzivalo marketing udalosti. Trauhi ¢esko-polskou spo-
letenskou akci byl Den Ratib® v Opa¢ a Den Opavy v Ratilio®, jeho sodésti byl tra-
di¢né kulturni program i sportovni zapoleni. Opavanévjicoce 2003 mohli naustovat

vana:ni a velikoneéni trhy, které byly velice podobné obdobnym akcifmych msstech.

Nékolika opavskymi organizacerlibyl spolén¢ pripravovan Den Zew jehoZ

sousasti bylo hned #kolik akcf? Odbor Zivotniho progdi i v roce 2003 organizoval jar-

ni a podzimni Uklidi soutZ ,O nejkrasgjsi okno®?,

4 |etak , Zajima Vas stav Zivotniho pristli?“ byl gilohou Hlasky. Jana Mrkikova ve své diplomové

praci analyzuje rowz letak ,Informace o odpadech a systému nakladadpady na Gzemi SMO".
4" Cena za kulturnfinnost pojmenované po opavském rodakovi
“8 Jakta, KyleSovice, Katéinky

9 Informace tykajici se Zastupitelstvasta Opavy, informace o volbach, vyhlasky Findho (adu, Gzemni

rozhodnuti, viejné zakazky a;.
0 Akce se pravidekstidaly. V Opa¥ tak Den Ratibie probihal jednou za dva roky.

*> Odbor Zivotniho prosedi, odbor $kolstvi a kultury, Stanice mladych ek a pirodowdci a Masaryko-

va stedni zemidélska skola v Opay
°2\lysazovani stromk Uklid verejnych prostranstvi zarigpeni Zaki zakladnich a sednich $kol, vystavy aj.

*3 Komise hodnotila napcelkovy dojem, kompogii uspdadani vysadby, zdravotni stav rostlin aj.
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Oddleni Skolstvi v ramci odboru Skolstvi a kultury fiepazelo v roce 2003¢{hs
do styku s viejnosti. Vyjimkou byla situace, kdy &sto usilovalo o zfistupréni heist’ u
zakladnich a matskych $kol véejnosti v odpolednich hodind€h Oddleni kultury stej-
ného odboru komunikovalo siegnosti mnohem vice. Jednalo sedevsim o propagaci
tradicnich opavskych festival® a dal§ich kulturnich aktivit podporovany&ki organizo-
vanych m¢stem. Red festivaly probihaly traéi¢ tiskové konference, spoluprace byla na-
vazana fiblizné s 15 médii. K festivdim Bezri&ova Opava a DalSiiBhy byl vydan pro-

gramovy bulletin o rozsahu 40-50 stran a nakladd0A&, ktery byl distribuovan zdarma.

S veejnosti s ohledem na svéinnost komunikoval i odbor socialniclai. Mésto
v roce 2003 podpdo 34 projekfi v socialni oblasti, u dalSich 10 napomohlo zisksaci
z prisludného ministerstva DileZité z pohledu komunikace bylaguev§im pracovist

prevence kriminality a protidrogovy koordinator.

7.1.2 Reklama

Mésto v roce 2003 vydaloékolik prezenténich materidl, jejich paet vSak byl
podle Jany Mrkwikové nedostatmy. Materiahm chykEl jednotny vizuélni styl. Pouze
jeden z materidl byl k dispozici zdarma. &Sina prezentaich materidl byla zangtrena
piedevsim na turistickou propagacésta. Byly distribuovany na veletrzich byly k dis-
pozici pro zajemce k prodeji v inforér@m centru. Mrkutkova vyzdvihla ve své pradiit
publikace. Jednalo se o desetistrankovou broZumltyikni pamatky na Opavsku®, letak
,Opava“ a stejnojmennou tmamodrou broZurwtvercového forméatu. Doplnil bych jest

za sebe reprezenitd knihy ,Opava“ a ,Alt Troppau” (Troppau jegmecky nazev Opavy).

** pPres protestyediteli $kol se toto nakonec pdila prosadit a Opava se tak stala jednim z prvnigstm

v CR, ktera sva skolniit$té a arealy matskych kol otekela verejnosti v odpolednich hodinach.
* Bezrwtova Opava, Dalsi hy, Mezinarodni so& mladych varhanik

% Mgsto kazdoreng uckluje granty na kulturnginnost. V roce 2003 bylo podpeno 35 projekt ¢astkou
935 000 K.

"V roce 2003 se mezi nejvyznadii projektytadili Instalace kamerového systérieSeni extrémnnerti-

zpisobivé problémové mladeze, Alternativni tresty, S&imou a Monitorovaci systém.
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Nekteré propagani materialy o Opava Opavsku vydal také Euroregion Silesia, je-
hoZ &leny bylo v té dob 40 Geskych a 19 polskych obgi Za velmi vyd#enou Mrkvitkova
povazovala publikaci ,Hrady a zamky EuroregionueSi#“. Dale také zminila brozuru

~,Opava a Opavsky kraj"“.

Jiz v roce 2003 glo Statutarni mssto Opava své vlastni webové stranky, které v té
doke spravoval odbor informatiky. Jejich obsahem byilformace poviné zveejiované
ze zakona, s#mnice a vyhlasky, ale i informace ®@nnosti Magistratu a kontaktni e-

mailova adresa pro sany”.

7.1.3 Osobni prodej

Tradignimi cilovymi skupinami obce jsou &né a turisté. pré&wma ré byly zang-
feny aktivity v ramci osobniho prodeje. Dle Jany Mékoveé byly gistupy jednotlivych
odboiti v ramci komunikace s vejnosti v roce 2003 velmi odlisn€asto se setkala

s velkou neochotou a aroganci ze straiegdiki, nicmér i s rozdilnym pistupem.

Kli¢ovym odborem pro WjSi komunikaci nista byl roce 2003 odbor rozvojesa
ta. Jeho ,odd8eni stediska informanich sluzeb a spravy www stranek* slouZiltege-
vSim olganovi a napomahalo mu k lepSi orientaci redfl Bylo také spravcem zminé
centrélni e-mailové adresy Magistr&tuDle Mrkvigkové sodinnost a spoluprace tohoto
odctleni s ostatnimi oddenimi a odbory Magistratu bohuzel nebyla takoa&ajby mohla
byt. DalSim dlezitym oddlenim odboru rozvoje #ista z hlediska WjSi komunikace bylo
a je Msstské informani centruni’. V roce 2003 bylo zatieno vyhradi na turisty?, jeho

sortiment odpovidal standardu infortnéch center CR.

*% Dnes jeleny Euroregionu Silesia Sgskych a 19 polskych obci.
%9 | na dotazy zaslané elektronicky bylo nutno odjalt’v zakonné Ihte.
% info@opava-city.cz

®1 pozdji byla tato oddleni slowena, naslednse pak Sedisko informanich sluZeb stalo seésti odboru

vnittnich \&ci.

%2 néasleduijicich letech seddo ¢asténs orientovat i na okany (nap. prodej listk na kulturni a sportovni

akce, informace o adreséach instituci wesghapod.).
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V roce 2003 se komunikace sigmosti dotykala také dalSich odbdviagistratu
meésta Opavy. Odbor Zivnostenskych standardomunikoval s obany i zalozeni Ziv-
nosti a @i zadostech o nahlédnuti do Zivnostenskéhofiikist Negastjsim komunika-
nim nastrojem odboru investic v ramci staveb reabnych mistem (kanalizace, vejné
oswtleni, oprava komunikaci aj.) bylaradni deska.Finartni odbor byl v kontaktu
s veaejnosti gedevsim fi vybirdni mistnich poplatk jako komunik&ni nastroj nejastji
vyuzival internet a zpravodaj Hlaska. Odbor majptkoni komunikoval s alany ede-
vSim @i vymahani pohledavek, odbor hlavniho architektpingii tvorb¢ a aktualizaci
GUzemniho planu. Bktska policie komunikovala s &my gedevsim prosédnictvim ve-

douciho snany.

7.1.4 Podpora prodeje

Komunikaci s podnikatelskou k&jnosti n¢lo v roce 2003 na starosti ofleni eko-
nomického rozvoje, které rovh zaji¥ovalo pro mdsto dotace z narodnich i evropskych
fondid. Podpora prodeje vSak vipact mést znamend iedevSim vabeni investor
V Opaw se toto v obdobi okolo roku 2003 n#&ltatak jako v jinych ndstech, jednim
z davoda byly nag. problémy s viastniky pozenakV ramci prezentace k investon byla
piesto propagovana rozvojova Uzemista spolén¢ s dilezitymi statistickymi a demogra-
fickymi adaji.

Pro investory je rozhodnklicova dopravni dostupnost regionu. Zajimavou aktivi-
tou tedy uéité bylo a je ,,Sdruzeni pro vystavbu komunikace I/88#1. Vzniklo z iniciati-
vy 18 obci a nast a jeho cilem bylo a je zlepSeni siliho spojeni mezi obcemi Ostrava,

Opava, Krnov a Bartultovicemi v poiiti Jeseni&®.

7.2 Analyza vrgjSi komunikace SMO v roce 2010

Zakladnim podkladovym materialem pro oblasgjshkomunikace je préukon-
¢ena analyza komunikace SMO£8Mo v letech 2009-2011 realizuje Evropskou unii-pod

porovany projekt ,Msto Opava - procesni analyza, projektdia&ni, komunikace®, jed-

%3 Jedna se o hratfmii prechod s Polskem.
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nou z jehoft ¢asti je komunikace SMO. V ramci ni byla do koncenan2011 zpracovana
analyza komunikace SM¢) z tohoto materialu budu vyznathmejen) v rdmci této kapi-

toly cerpat. BEhem zpracovani zméného analytického dokumentu bylo realizovaskao

lik vyzkumi. Nékterymi z nich se budeme zabywatisme se jiz zabyvali v samostatnych

kapitolacls®, jinym se budeme&novat nyni.

7.2.1 Analyza vigjSi komunikace — interni dotaznikové Sdteni

Samostat#é jsem realizoval kvalitativni vyzkum formou rozhauo kdy vybrani
klicovi pracovnici z hlediska komunikace odpovidalirzné otazky tykajici se komuni-
kace SMO®. Dotaznik naleznete witoze P Ill. Podklady jsou séésti zmigného analy-
tického dokumentu. Cilem bylo zmapovat rozsah ditkv&omunikace vybranych kio-
vych pracovi§ a analyzovat rozdily v komunikaci mezinato pracovisti. V grafu 1 je
znézorna ¢etnost komunikacesthto vybranych zagstnand SMO s médii. Nejasgji
s médii komunikuje kancelgrimatora, odbor dopravy, OKO, Slezské divadlo éstgka

policie. Ke komunikaci s médii doch&zi na zakladciativy odbofi i médii.

Cetnost komunikace s médii

4%

W Denné
8% W Neékolikrat za tyden
@ Priblizné 1x za tyden
B Nékolikrat za mésic

M Priblizné 1x za mésic

[ Méneé casto

Graf 1 -Cetnost komunikace s médii [18, s. 45]

64\ seznamu literatury se jedna o polozku 18.

%5V 3esté kapitole jsme ze zabyvali vyzkumem mafmj&pokojenost zakazriknésta se sluzbami poskyto-
vany Fadem a image Magistratu. Devata kapitola se tyé@eptiskového mlustho a spoluprace s médii,

deséta pohlizi na komunikaci jako na&mmt strategického planuésta, jeho priorit, op&tni a aktivit.

%V ramci zmirného analytického dokumentu se jedna o kapitolQ &.fkilohu 5.
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V rdmci vyzkumu jsme se zabyvali také vyuzitim jetlinych komunik&nich ka-
nali zaméstnanci SMO. Na nasledujicim obrazku jsou jednétkemunikéni kanaly se-
tazeny sestupn Ciselna hodnota znamenéa procento respoiigéaeii zminsny komuni-

ka¢ni kanal vyuzivaiji.

Vyuzivané komunikacni kanaly

N Ano ENe

Graf 2 - Komunikani kanaly vyuzivané kibvymi pracovniky SMO [18, s. 47]

VétSina odboit (prispivkovych organizaci) nema $enény ve svém rozpsu fi-
nartni prostedky na propagaci swénnosti. Vyjimkou je odbor kancalgprimatora, ktery
zaji¥uje darkové propagdai predméty pro vSechny odbory MMO. Zispsvkovych orga-
nizaci ma logicky zhruba milion na propagaci Slézdkadlo, 300 000 K Opavska kul-
turni organizace. Malou fin&ni ¢astkou na komunikaci svych aktivit disponujiédtska

policie a gedevSim Knihovna Petra Be#gj coz se u ni fize jevit jako velky problém.

7.2.2 Komunikatni kanaly a intenzita jejich vyuZziti zaméstnanci mésta

V ramci dalSiho samostatného vyzkumu jsmet'ajiali ve spolupraci s dodavate-
lem intenzitu vyuzivani jednotlivych komunikgich kanal zameéstnanci MMO v ramci
vngjSi komunikace. Dotaznik jefiiohou P IV této diplomové prace. Informace o jettino
vych komunik&nich kanalech jsou shrnuty Yilpze 4 zmigného analytického dokumen-

tu, nebudu je tedy v této kapitole diplomové pracédit, nicmért v nasledujicich doporu-
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¢enich (kapitola 13) v oblasti komunikace budu échto poznati cerpat. Na filozeném
CD naleznete rowi jednotlivé vyplgné dotazniky, celkem narodpovidalo fiblizné
60 respondeiit Komunikani kanaly jsou sestupnsdazeny v nasledujici tabulce podle

intenzity jejich vyuzivani zasstnanci MMO.

Tabulka | - Komunikani kanaly vyuzivané SMO [18, s. 146-154]

1 telefonicky rozhovor | 12 weboveé stranky jiné | 23 vyvésni skinky

2 osobni setkani 13 zpravodaj Hlaska | 24 rozhlas

3 e-mail 14 nastnky 25 televize

4 | pisemna korespondencel5 letaky a brozury 26 ankety a dotazniky
5 papirové formulée 16 SMS - informa&ni 27 inzerce v médiich
6 datova schranka 17 denni tisk 28 socialni si

7 piepazka 18 | jednani zastupitelstva] 29 SMS — krizové

8 weboveé stranky SMO| 19 besedy afednasky | 30 | inzerce - letaky v MHD

9 digitalni formul&e 20 plakaty 31 | inzerce - vozidla MHD
10 Uredni desky 21 TV RTA 32 CLVv
11 setkani s ofany 22 | ostatni prop. materialy 33 billboardy

7.2.3 Analyza welii mésta a méstskych organizaci

Kli¢ovym informa&nim zdrojem pro tuto kapitolu byl pzmingny analyticky ma-
teriaP’ uvedeny v seznamu literatury jako polozka 18. Mndhta z tohoto materialu ne-
budeme v této kapitole zirovat, ogt pro zdjemce dopotuji prilozené CD. Webové

stranky SMG® jsou klicovym komunik&nim néstrojem rsta. Jsou oblibeny jak u &,

®” Komunikace progednictvim webovych stranek je analyzovana v kapi®l2 a v filohach 6, 7 a 8.

% \www.opava-city.cz
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tak u zamistnané SMO. Na webu se prezentuji r@&mvSechny réstskecasti, nestska

policie a vybrané wstské organizaéé

Zatnéme webovymi strankami &sta. Povazuji je osobrza zdalé, vyskytuji se
na nich veskeréudezité zpravy. Mnohé odbory untigi na néstském webu sveé formuki
Jsou zde az na vyjimkyghledre umisgny vesSkeré kontakty a i agendy jednotlivych odbo-
ri. Méstsky web je uzjsoben pro slabozraké. Na webovych strank&éstamalezneme i

archiv néstského zpravodaje HlaskaeR dosavadni chvalu musim byt réxrkriticky.

Webové stranky nejsou strukturovany podle zakazniksta, ale podle poskytova-
nych veéejnych sluzeb. Stranky elektronické podatelny ne@enény podle odbat, coz
povazuji za nefehledné. Jazykové mutace jsou prezentovany v matasahu. Ofas

dochazi k duplicit zverejrénych informaci. Neni ustanovena redlakrada webu SMO.

Pouzettyfi z msstskycheastf® maji své vlastni webové stranky, zbylé maji pouze
svij odkaz na strankach SMO. Strankystskych¢asti mnohdy nespuji zakonné poza-
davky, nejsou strukturou, obsahem a vizualnim stybeopojeny s webem SMO. Nejsou

formalreé sjednoceny nazvy &stskychéasti a kontaktni e-mailové adresy.

Spatna situace je také u zéakladnich Skienych nistem. By jsou mnohdy, co se
tyka provedeni, na standardni arovnig¢topejsou strukturou, obsahem a vizualnim stylem

propojeny s webem SMO ani vzajeérmezi sebou.

7.2.4 Analyza kltovych hromadnych komunikatnich nastroja SMO

Osobré jsem mezi kkkfové nastroje vybral jednozér& méstsky zpravodaj Hlaska,
regionalni televizni vysilani RTA, SMS infokanagcepci a podatelnu MMO, &8tské
informani centrum a webové stranky, kterym jsme se alggibvali v gredchozi kapito-
le. Hlaska je nejen jménenesiského zpravodaje, alégulevSim ndzvem opavskeé radnice.

Jednéd se o Klovy a oblibeny komunikeni kanal, ndsto jej vydava jiz vice nez deset let

%9 Skoly, Knihovna Petra Bezta, Slezské divadlo Opava, Opavska kulturni orgaeiz&echnické sluzby a

Méstsky dopravni podnik

" Komarov, Malé Hostice, Suché Lazce a Vavrovice
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spolens se soukromym vydavatelstvim. & vychazi 11isel*

, je vydavana vzdy na za-
¢atku nesice v nékladu 25 000 ks a je dodavana zdarma elthv@pavskych domacnosti.
Ro¢ni naklady nista spojené s Hlaskou jsou 1,6 mikk.KV minulosti byl jeji obsah a
struktura ménény, v sowasnosti vychazi v barevném provedeni, které je ulaso

s grafickych manualem SM® Aktualni rozsalini 32 stran. Obsahem Hlasky jsotege-
vSim zpravy z odbdra nestskych organizaci. Jeji pravidelnou &asti je sportovni a kul-
turni kalend§ tzv. Charitnik (misicnik Charity Opava) a rowi kometni inzerce. Hlaska
je kdispozici iv elektronické verzi na webovyctraskach mista ve formatech PDF

procteni a DOC pro hlasovy vystup. Je vydavana tak&ane podob v Braillové pismu.

DalSim kltovym hromadnym komunikaim kanalem je vysilani regionalni televi-
ze RTA, kterd vysila vramci svého zpravodajstuitery v podveéer desetiminutovy
»,Opavsky magazin“. Proifljemce analogového televizniho signalu je tento amayg do-
stupny také na TV Prima v ramci regionalniho zpdajstvi. VSechny odvysilané magazi-
ny je mozné shlédnout na webwsta na Uvodni strance v rubrice ,Televizni zpravy
z Opavy“. Opavsky magazin je vysilan od srpna 2016agge zansten na aktuélni uda-
losti z Opavy. V kazdém tydeniku je vysilana rubartéma tydne, v ramci které vzdy vy-
stoupi i pozvany host. Seésti pdgadu nejsou reklamy, &ai naklady mista spojené
s realizaci Opavského magazinu tak bylyisieny na 1,35 mil. K Tento pdad je plr

v souladu grafickym manualem SMO.

Velice zajimavym komunikaim néstrojem, vyuzivanynrgdevsim v ramci krizo-
vé komunikace je SMS-infokandl. V roce 1997 zas&bhavu néivé povodr, v dalSich
letech ngsto muselaelit n¢kolika lokalnim povodnim. Opava od té doby mj. nélesroz-
viji systém krizové komunikace sd&imny. SMS-infokanal slouzitedevSim pro snizeni
paniky a Sieni poplasnych zprav v délxrizové situace. Funguje na dobrovolné bazi, re-

gistrovanym zajemion’* jsou zdarma odesilany inforidrd sms pimo z krizového $tabu.

™0 letnich prazdninach vzdy vychazi jedno disip.
2 Na zaéatku roku 2011 prosla Hlaska velkou grafickou Gprav
"3 http://www.opava-city.cz/tv/

" Jedna je aktuatno 1 200 registrovanych zajetno varovné informéni sms.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Naklady na provoz SMS-infokanalu byly v roce 20wSi 6 mil. K. Do budoucna se
nabizi moznost vyuzit modeigiho systému, kdy jsou varovné SMS zasilany nahrie

mobilni gristroje v dosahu vysite.

Mistem prvniho kontaktu &sta s obany jsou velmi¢asto podatelna na radnici a
recepce v fednim aredlu na Krnovské ulici.Podatelna zaroviefunguje jako postovni
uzel, nachazi se wigemi radnice. Pozitivem jsou jeji nadstandardeédi hodiny®, nega-
tivem pak kvalita zagstnand, ktera je do ufité miry determinovana jejich nizkym plato-
vym ohodnocenim. Do budoucna je zhem mésta vybudovat kvalitni zakaznické cent-

rum’’, které by mohlo ,uleéit odborim a ,zachytit“cast&ng i problémové klienty.

Recepce na Krnovské ulici se nachazi v nedavnodoimném tednim arealff.
Jedna se o spiSe o vratnici, nez o kontaktni cenpro olgany neésta. Existuje studie
na vytvaeni prostorného vstupniho foyer. Je otazkou, nkkeé pod# tento zamir

VvV napjaté rozpg&ove situaci realizovat.

Méstské informani centrum se nachazi na Hornim gath v Opa¥. Funguje
na neziskové bazi. Prioritou tedy neni zisk, alelikwi a dostupné sluzby. Hlavainnosti
MIC je bezplatné poskytovanigdevsim turistickych informaci, do vedlef#inosti pak
pati prodej inform&nich materiadl a suvenylk o Opa¥, kopirovaci sluzby, grvodcovske

sluzby, organizace vlastnich akci a podpora akstama prodej vstupenek na akcégua-

"5 Ve zmirgném analytickém dokumentu mapujicim komunikaci S8Qedné o kapitolu 3.12.5 &lphu 9.
®PO a ST 8.00 — 17.00 hod., UJT a PA 8.00 — 15.00 hod.

" Tato problematika jg#esena v filoze 10 analytického dokumentu. Jednéa je o profefinka (opavska
linka), pro oltany by bylo k dispozici jedno kontaktni teleforiiiélo a jeden e-mail. Cilem je maximéln
mozna konsolidace ra#¥nych informaci do jednoho kontaktniho centra, kteuéle podpteno vysoce
sofistikovanym informé&nim softwarem. Naklady na vybudovani tohoto cebyra¥ly byt ve vySi 80 mil. K

a z velkécasti by ngly byt financovany Evropskou unii. Je nutné rémvédomit si zvySené persondlni na-

klady na nasledny provoz O-linky spojené s pozadouarySSi kvalitou fisluSnych zarstnané.

"8 Jeho sotasti jsou nejen odbory MMOUgobici pedevsim v oblastiignesené isobnosti statni spréavy,

ale i Okresni sprava socialni zabemyd a mistni pohiky Celni spravy a Ministerstva zeédglstvi.
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né nestem a MIC. Jeho chloubou jsou kvalitmpracované webové stranky &tgirech ja-

zykovych mutacici, které jsou v souladu s jednotnym vizualnim styteésta.

7.2.5 Jednotny vizualni styl SMO

M¢ésto mé gkolik let zpracovany tzv. graficky manual, kterytvéti zasady jednot-
ného vizuélni stylu SM®. Jedna se o detalirpropracovany material zahrnujici v&echny
vyznamné oblasti komunikacessid™. Jeho zékladem je logo Opavy, ktekésqbi origi-
nalne a je, dle mého nazoru, snadno zapamatovatelngantigtelné s jinymi logy. Vy-
chazi z povsti o vzniku nadzvu #sta Opavy, kdy se dva kupci na Uzemi dnesni Opavy

hadali o pava. Nazevdsta vSak ve skuteosti vychazi z jazyka Keit

Obr. 2 - Logo Opavy ve dvou nejvice vyuzivanyaheynych kombinacich

Podle mého nazoru se tipac jednotného vizualniho stylu jednd o komplexni,
graficky cisty a profesionakh zpracovany dokument. Je velmi dobrym podkladem pro
tvorbu jednotné korporatni identityésta Opavy. Na druhou stranu jsou problémy s jeho
aplikaci v praxi. Stale se j€dinéstu ned# zajistit, aby byl tento graficky manualsiedre
dodrzovan. Velikym problémem je rotih nepropojenost jednotného vizualni stylésta
s jeho ndstskymicastmi a pispivkovymi organizacemi. Mnohé dalSi zajimavé informac

ohledrg jednotného vizualniho stylu Opavy naleznete navG@Dalytickém dokumentu.

" http://www.infocentrum.opava.cz/
80 Zminsna analyzaesi tuto problematiku v kapitole 3.1.3

8 pouzivani znaku a loga, pisemné dokumedgyns e-maifi, webové stranky, vizitky, visity zangstnand,

razitka, prezentace, darkové a reklantedptty aj.
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7.2.6 Efektivita nastroji komunikace SMO

Efektivitu jednotlivych nastr@j komunikace rssta jsem posuzoval podle dat z vy-
zkumi, které jsou uvedeny ve zmdimem analytickém materialu mapujicim komunikaci
SMO. Konkrétr se jedna o kapitolu 3.9. Hledal jsem, které korkaimi kanaly jsou obli-
bené u zakaznikmésta. Podle fedpoklad je u zdkaznik velicecasto vyuzZivana osobni a
telefonicka komunikace, coz saniepné potvrzuje nezbytnost Skoleni z&smnand
v oblasti komunikace. @ezitym komunik&nim nastrojem se jednozim& ukazuji byt i
webové stranky gsta a mistsky zpravodaj Hlaska. U zakazhikeésta jsou na zakladdat
z dotaznikového vyzkumu oba nastroje velmi oblibé&emeért oblibenymi oané shle-
dali datové schranky, inforndai SMS nebo tématické besedy. Tyto nastroje jsallepo
mého nazoru ovSem pro komunikaaista velmi ginosné, proto je nutno hledat nové ces-

ty, jak je vyuzivat pro wjSi komunikaci SMO.

Na efektivitu komunikace Ize pohlizet i z hledigkakladi. Relativié nenakladny-
mi jsou veSkeré elektronické nastroje hromadné kokage (web, e-mail, virdini marke-
ting, newslettery, socialni 8itaj.) Mésto bohuzel doposud vyuziva intenzivoredevsim
pouze web rgsta a email, coz je &ité trestuhodné. Mezi nizkonakladové nastroje Ize za-
fadit i Gredni desku, nastky nebo vy¥sky. Naklady na komunikaci prodsto jsou udch-
to nastroj relativrg velmi nizké. Musi pouze uhradit naklady na vyrgirazentanich

materiat, nikoliv vSak uz pronajmy ploch apod. | zde takstuje veliky potencial.

7.3 Srovnavaci analyza

V nasledujici kapitole budu srovnavatépsi komunikaci nista v letech 2003 a
2010. Neni to jednoduchy ukol, zdrojem informaa pok 2003 mi ot musi byt z velké
casti pouze diplomova prace Jany Mikove. V této kapitole se tak budgnovat pouze

oblastem, o kterych ve své préci hévidvirkvickova.

Zatneme nejédve pozitivnimi znénami ve vijSi komunikaci SMO. Doslo ke vy-
raznému zkvalitéeni mestského zpravodaje Hlaska, ktery j& kut&né reprezentativnim
a informa&n¢ zajimavym nastrojem komunikace saby ntsta. Byla Zizena funkce pra-
covnika pro vztahy s vejnosti. Odroku 2011 ma ®sto navic také novou tiskovou mluv-
¢i. Vyrazre se zvysil poet tiSenych publikaci vydavanych #éatem. Jsou zagkeny gede-

v8im na turisty, ale i na ¢bny nesta a investory. V ramci komunikace saby je nutné
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zminit tiS€nou publikaci ,Manual résta Opavy aneb jak co #iglit“. Jedna se navod pro
ob¢any, jak vyuZivat sluzeb poskytovanychéstem. Na Hornim néaésti v Opa¥ bylo
oteweno v novych prostorach ddtské informani centrum, které je odtenim MMO. Po-
skytuje SirSi paletu sluzeb nez v roce 2003, je ziandieno na obany nesta nez tomu
bylo v minulosti. V sotinnosti s odborem kancél@rimatora také nabiziétsi paet pre-

zent&nich materidl o meste, samostathorganizuje akce pro yejnost.

Vyrazre byly zkvalitnény webové stranky #sta. Jsou na nich vSechnglekite in-
formace a to v souladu s jednotnym vizualnim stylesta. Uedni deska jiz funguje

i v elektronické podah

Mésto pdada mnohem vice akci proregost? a mnohé, které se konaly jiz v roce
2003, byly vyznam# rozsfeny. Za zminku stojiipdevsim akce ,Msto nestu”, kdy se
na nandsti pgred radnici v ramci jednodenni akce spojené s killuprogramem prezentuji
vSechny odbory MMO a @lané se tak mohou informovat o jeji¢imnosti. DalSi jeding
nou akci je ,Noc otetenych dvé“. Probiha tradiné 28.tijna a vychazi z tradiniho kon-
ceptu dii otewenych dvé. Kona se kazdotmé za tmy na radnici ve ¥ernich a nénich
hodinach, kdy je interiér radnice pro dokreslem@féry jen mirth nasvicen. Kazdy te
nik ma své téma spojené s Opdoliednicisi pak v kazdém z pater radnicgippavi
kratkou zabavnou scénku spojenou s tématem. AkdgSsezcela mimtgadnému zajmu
obc¢ani Opavy i médii.

Velikym krokem kupedu je jiz zmigny jednotny vizuélni styl SMO. Béto nadale
vydavacestna ocetni a pocty. V roce 2004 byla vydana nova olsezavazna vyhlaska
(OZV 2004/02), ktera piet tchto ocerni vyzname rozsfila. Stiznosti jsodeSeny stan-

dardnim zpsobem v souladu se zakonerfisjusna srrnice je umisina na webu wste”.

82 vanasni a velikongni trhy, Opavské kulturni léto, Derté] kazdorgni kulturni festivaly Bezréova Opa-

va, DalSi Behy a mnoho dalSich.

8 Doposud byla realizovana témata Historie HI&asi0®- radnice, divadlo, muzeum, kavarna aj.), op@vs
osobnosti (2008 - Petr BezruJoy Adamson), iad v minulosti (2009 - prak, stedowk, ....) a opavské

symboly (2010 - Fidorka, vojenska openf Slezské zemské muzeum, psychiatrickébéa aj.).

8 http://www.opava-city.cz/scripts/detail. php?id=261
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A co se nezrnilo? Nadale chybi dita centralizace ve ghu informaci, které by
mely byt riznymi komunikg&nimi kanaly Sieny snérem k veéejnosti. Déle doslo k velice
paradoxni situaci. iestoZe byla iZzzena pozice pracovnika pro komunikaci s médiiy byl
zruené tiskové konference, které se pravidkbnaly po zasedani Radyssta Opavyy.
Spoluprace s médii je nadale spiSe doménou vybingoacovnik odboru kancelaprima-
tora, by nag. odbor dopravy s médii pravidélrkomunikuje. Kléovym problémem je
rovnéZz absence komunikai strategie résta, ktera by komunikaci ¢sta dala do budoucna

konkrétni snir.

% Po podzimnich komunalnich volbach je nové vedesstanobnovilo.
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8 ANALYZA VNIT RNi KOMUNIKACE STATUTARNIHOM ESTA
OPAVY V LETECH 2003 A 2010 A SROVNAVACI ANALYZA

8.1 Analyza vnitini komunikace SMO v roce 2003

8.1.1 Interni marketing

V piipact mésta se jednaipdevsSim o personalistiku. dgto se snazi byt velmi
atraktivnim zamdstnavatelem. V roce 2003 byla situace pro jedndtiiwacovni pozice
velmi rozdilna. Na mista asistentek se hlasilo ugbazeel®®, u pozic, kde se napvyza-
dovala znalost cizich jazyk tomu s ohledem na fin&mi moZnosti v samosprévbylo

piesré naopak.

Mrkvickova rozdlila zangstnance radnice dle organima struktury a miry kon-
taktu s klientem rsta nasledujicim Zigobem. Mezi kontaktni personaladila pracovni-
ky odboi socialnich ¥ci, stavebniho, matriky, bytového atiehi a dalSi klasicka je-
pazkova pracovist. Ocenila jejich dostateé profesni znalosti, chgbjim vSak gFivéti-
véjSi pristup k oltanovi. Mezi modifikatory zidila pracovniky Sediska informanich
sluzeb, Mstského informéniho centra a asistentky. @poyli dle Mrkvickové pracovnici
dostatén¢ informainé zasobeni, problémy vSak byly v komunikaci. Mezliawovatele
zaradila ¢leny vedeni rssta, rady mista a zastupitelstva, mezi izolovany personali.nap

pracovniky odboru informatiky.

8.1.2 Komunikace volenych orgah mésta a magistratu

Materialy pro jednani zastupitelstva a radysta gipravoval v roce 2003 organi-
zani odbor, dale zaji®val i veSkerou administrativu spojenou s jednéaichto volenych

organ mésta.

Tok informaci probihal nasledujicimtigmbem. Vedouci odboru musel nejpged
10 dni ged zasedanim radyasta nahlasit bod, u kterého éhiaby ho rada &sta schvali-
la. VSemclenim rady nésta byly nahlasené body s pedinymi podklady dodany nejpozd

8V roce 2011 se na asistentku rétka hlasilo vice jak 120 uchas.
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ji 5 dni pred zasedanim. Po schvaleni wradtsta byly rekteré body definitivel schvaleny
a mohly bytieSeny po fedni linii. Jiné rada ®sta pouze dopotila k projednéni
v zastupitelstvu ®std’. Vedouci odboru iedkladd materidl do zastupitelstva i
s pripadnymi Upravami, které dopdila rada mdsta. Zastupitelé musi mit materialy

k dispozici nejpozéi 10 dni ged zasedanim zastupitelstva.

Mnohem slozijSi je ¢lenéni agend mezi jednotlivymi odbory. Magistragsta
Opavy vydal z tohoto ivodu inform&ni bulletin o rozsahu 47 stran, kde se klieksta
sezndmi sginnosti jednotlivych odbdr Samotnd problematika viifi komunikace byla
feSena spiSe v obecné ravitY roce 2003 vyuzivalo Statutarniésto Opava &kolik na-
stroji pro posileni interni komunikace. Jednalo se of dgimunikact®, pisemnou komu-
nikacP®, pravre zakotvené progedky®, vizualni a audiovizualni prasdky* a socialni
prostedky”.

Nebyla vytvdena smirnice pro vnitni komunikaci. Tato problematika byla spise
roztiSttna do jednotlivych sinic a dalSich vninich gedpigi. Jana Mrkutkova i na za-
kladé téchto a dalSich skutaosti dosla ve své praci k nazoru, Ze komunikaca wezle-
nim mesta a odbory a mezi jednotlivymi odbory navzajeralmedostata a informace

neproudily tak, jak by ily.

8.2 Analyza vnitini komunikace SMO v roce 2010

Jak uz bylo zmi&no v jinych kapitolach, gsto ke konci Unora 2011ukéito sou-

hrnnou analyzu komunikace SMO. Na jejim vy se pod mym vedenim vyr&zspo-

87 Toto ¢lensni kompetenci s#di legislativou. Zastupitelstvo &sta nmiize svym usneseninignést rozhodo-

vani o kterych zalezitostech na radésta, jiné musi byt schvaleny v zastupitelstvu.
8 Rozhovory se za#stnanci, porady vedoucich odbpvanani setkani pracovniku #sta, telefonni styk
8 |ntranet, e-mail
% Zasedani zastupitelstva a radysta, informace o usnesedchto orgaf
91 " 1x ,
Utedni deska

%2 Stravenky, vyhrazené hodiny v krytém bazénu, pealptudia
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lupodileli vybrani zamstnanci nésta, ktéi dokument zpracovali ve spolupraci

s dodavatelskou firmou. Také z tohoto materialuusiedpat v ramci této kapitoly.

Vnitini komunikace jéeSena imo ve strategickém plafil Zabyva se ji metodik
vnitiniho fizeni Fadu, coZ je samostatné pracovia odboru pravnim a organérém.
Samotna pravidla viiti komunikace bohuZel nejsou zpracovana v samé@sstrnici,

nybrz jsou zmisna v fiznych vnitnich dokumentech.

8.2.1 Intranet, internet a dalSi elektronické nastoje vnitini komunikace

Vyznamnym néastrojem interni komunikace je intranatktery maji fistup vSichni
zamestnanci SMO. Na titulni stran,Intranetu MMO*" jsou umistny veSkeré aktuality se-

fazené po jednotlivych tydnech. Pro ilustraci seiyejche na obr. 3.
/8 Intranet MV - Uvodni iranka - Windows Interet Explorer a s - Y } B 2 o 51 e
o ECEIES EE 2=

javrhovane weby v @] Divadio | Google @] jizdni fad KODIS @] Krélovna @M M| Mapy €| Menicko €] MHD Opava €| MHD OV @] Msk €] OKO €| RP & ]Slovik REWIN § Sport iDNES.cz €| Wikipedia B zs
vy~ @) | Google @] y e @]M M|Mapy @ e| p: e] 8] S|rRr 8] P @] wikipedia B

= —_—
| @ Intranet MMO - Uvodni stranka % v B - = @ v Stinkav Zabezpeceniv Nastroje v (@~

Intranet MMO =
e

Cestovni prikazy Magistrat mésta Opavy 2 Opavy

I
Servis MMO Oficialni stranky ‘

B ot
zaméstnance - e

Elektronickd podatelna

® Akt:2562008  Definovani zastupu v pfipadé nepi v systému GINIS

- = Magistritu mésta Opavy
Dochazka BISW Aktualné RMO ZMO Méstska policie Opava
m  Terminy odevzdani materiald do RMO a ZMO, Program, Usneseni gstske i éni

odkazy najdete na strance Aktuainé RMO ZMO

Prirucky - prvni pomoc.

ces
pro uzivatele IS Aktualné 10. tyden (07.03.-13.03.2011)

Informacni systém MMO Ayt 11.02.2011  Zadost o vystaveni faktury (odbérateiské) nova verze

Evid I
Shtiioa ke Aktualng 6. tyden (07.02.-13.02.2011)

Ekonomika
o AKt:09.022011  Telefonni seznam MMO po odborech a oddglenich (format Ad) stav k 09.02.2011
il o AKi-09.022011 Telefonni seznam MMO mobinich telefon stav k 09.02:2011
Spisova sluzba o Ak 00022011 Spisowy a skartatnifad s GSinnostiod 1. tnora 2011
Pracovni 7
il Aktualng 1. tyden (3.1.2011-9.1.2011)
VERA p e "
Akt-212011  Upozornéni pro uzivatele systému GINIS
MAPY - GIS Ekonomil
i v letosnir i i obdobi 2011, a to pfi prvnim spusténi jednotiivjch moduid
= pro préci v letosnim ‘obdobi 2011, a to pfi prvnim spusténi jednotiivjch modull
Rozpotet ‘Agenda — itetni obdobi — vybrat obdobi 2011 a poturdit OK. Seznam

plikace Cestovni piikazy.

-
RMO ZMO
te postupné: ani (00300535) — Obdobi (2011 - Otevieno) - Nakladové stiedisko (00300535)

Interni ofedpisy « A 312011 Dodatek ke zméné pos ich sazeb U zmén postovnich sazeb (informace
« i

. & Mistn intranet | Chranény rezim: Vypnuto Gy R125% v
s e .. e
-
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Obr. 3 - Intranet SMO

V levé liS€ se nachazfada nabidek. Je mozno séhfasit do systému, ve kterém
jsou elektronicky administrovany cestovrtikazy. V kratkych zpravach pro zastnance

jsou umistny informace ohledhjidelny v Gednim arealu na Krnovské ulici, kolektivni

% Jednéa se o oblast spravasta a mistskychcasti, priority S.1. a S.2. Vice informaci o tétolgematice

muizete nalézt v diplomové préaci v 10. kapitolerdoze P 1.
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smlouva, bezpmost prace a odkazy na voliasove aktivity podporované Magistratem.
V levé liste je rovisz mozno nalézt odkazy na veskeré telefonni linky ®f1 Zamgstnan-

ci zde roviZ mohou ziskat informace o své pracovni dochazeea e evidovana a moni-
torovana elektronicky. Dale jsou zde uramst veSkeré sgrnice, vyhlasky, nédzeni, ged-
pisy, pravidla a formul& spojené sdinym provozem MMO. Zvidavy za¥stnanec zde
také nalezne informace ohledRMO a ZMO, organizéi struktury a viejnych zakazek.
Na pravé li& jsou umistny vyhradi rizné odkazy. Jedna se o weliynm souvisejici

s &innosti SMA>, weby fibuzné aktivitam SM& a odkazy na internetové vyhledée¥.

Statutarni misto Opava maizeny webové stranky, které jsou vyuZzivarfgde-
v8im v rdmci vijSi komunikace, nicmé&ne mozné je vyuzit samigme i pro komunikaci
vnitini. VétSina zamistnandé ma g@istup na internet. Klasicky zde najdeme veSkeréakon

7

asti, Fisptvkové organizace a organizace s majoritni

8%

ty, jsou zde i odkazy na #stskéc
majetkovou dasti SMO. Fmo na titulni stra# je odkaz na vSechny odbory MMO.
Na webu Opavy se nachazi podrobné informa¢mmostech jednotlivych odbbra kon-
takty na jejich pracovniky. Je zde r&ZnmoZzno nalézt veSkeré vyhlasky, forntelaa
mistni mapy. BliZze jsme se internetovym strank&nmovali v gredchozi kapitole, nebudu

se tedy na tomto mistice rozepisovat.

Od roku 2003 doslo k vyznamnym &nam v rdmci digitalizace viiiti komunikace
SMO. Byly vytvaeny nové nastroje, které usmagl kazdodenni vnihi komunikaci me-
zi odbory. V ramci ekonomickych a pravnich agendyenamnym pomocnikem program
Ginis. V tomto programu jsou realizovany a nastedrchivovany veskeré objednavky,
faktury a smlouvy. Objednavky, smlouvy a fakturyezorochéazeji v elektronické podob
piedepsanym schvalovacim procesem. Programt’apgi$ychlou orientaci wthto oblas-

tech, casté&né i Seti Zivotni prostedi. Evidenci veSkeré poStovni dokumentace aggs

% pevné linky i seznam mobilnich teleforRovrs? se zde nachazi telefonni kontakty na starosstskych
casti.
% Statutarni nssto Opava, Mstské informani centrum, Mstska policie a elektronicka podatelna SMO

% portal véejné spraviC R, Moravskoslezsky kraj, Euroregion Silesia, stnuini fondy aj.

" Google, Yahoo, Seznam
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spisova sluzba. U velmi slozitych agend, inae spravnintizeni, je pesna, nenakladna a
jednoducha pro orientaci. Tato jéedevSim u slozitych proaes rdmci spravnicttizeni
skute&né nezbytna. K elektronizaci viiiti komunikace dochazi i v dalSich oblastech. Slu-
Zebni auta si za#stnanci mohou rezervovat pomoci programu &dést, elektronicky se
administruji i cestovniifkazy. Opava o #kolik let predkehla ¢cesky parlament jiz dlou-
hodol¥ se podklady pro jednani zastupitelst¥adavaji zastupitém elektronickym zf-

sobem. Msto tak S&i své naklady i Zivotni prosdi.

8.2.2 Zan¥stnanci

Stejre jako Mrkvickova jsem rozéil zaméstnance détyi skupin. Nicméw za €ch
sedm let doSlo ke z&nam v organizéni struktde a tim padem ke zneéndm ve sloZeni
jednotlivych skupin zagstnand. Pro vytvdeni zakladniho fghledu jsem nize vytvib
zakladni schéma organizd struktury, aby ji bylo préten&e jednodussi pochopit. Vedeni
meésta je tvdeno primatorem, 1. nafstkyni, d¥ma nangstky a tajemnikem MMO. Tito
maji mezi sebe rozteny jednotlivé odbory. Nbstské organizace s vyjimkou Skol ma

na starosti 1. na#éstkyné, méstskou policii jeden z n&¥stki.

tajemnik — primator —{ 1. nangstkyre [ 2. nAmstek —| 3. nanéstek
v v v v v
kancel& kancel& odbor odbor odbor
tajemnika primatora socialnich zivotniho pripravy
7 7 véci prostedi a realizace
¢ * investic
odbor odbor ‘
vnittnich &ci kontroly ~odbor odbor
3 ¥ majetku néste hlavniho _ odbor_
odbor odbor * ar,ch|tekEa informatiky
. . . i a uzemniho *
obecni financni Prispivkové , -
- . . : planovani
Zivnostensky a rozp@tovy organizace odbor
Grad ¥ a organizace * dopraw
S majoritni
v interni auct ma'etjkovo odbor v
db ! o rozvoje nésta
odbor Ucasti SMQ - odbor
pravni L Skolst
a organizani strategickeho i
5 planovani $
odbor mZT}t:Silga
vystavby P

Obr. 4 - Organizéni struktura SMO
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Kontaktni personal méasté styky s alany, ve velkém p#iu se vyskytuje na odbo-
rech vnitnich \&ci, vystavby, finatinim a rozpsétovém, sociélnich &i, majetku mista,
dopravy, hlavniho architekta a Gzemniho planovéasecnim Zivnostenskéntaik. Casto
se jedna o pracoviSy oblasti genesené sobnosti statni spravy. Modifik&tgednaji se
zakazniky jiz mé# casto, nicméd také musi byt Skoleni proripny kontakt s klientem.
Pati zde pedevsSim asistentky vedenié¢stia a odbar, ale i vybrani specialisté
v pracovnich pozicich négdniho typu. Zvlastni pozici maji oviievatelé, mezi které je
nutné z#éadit p'edevsim vedeni &sta, cleny rady mdsta a zastupitelstva dsta areditele
meéstskych organizaci. 1zolovany personéichazi do styku s @fanem minimala. Jedna
se o zamsstnance odbdrpravniho a organizaiho, kontroly, finatniho a rozp&tového,

informatiky, Skolstvi a o interniho auditora.

Pro Magistrat je row¥ klicovy rozvoj jeho zastnand. Proto probiha kazdotné
pravidelné hodnoceni pracovaitMMO. Je realizovano vedoucintiplusného odboru a
probih& formou pohovoru. Ndjde jsou vyhodnoceny rozvojové cile iegdchoziho roku,
nasledg si zangstnanci zvoli své cile na dalSi rok. Zstmavatel se jim v rdmci svych
moznosti snazi k dosazegthto cili napomoci. V ramci hodnoceni zéstnand je po-
vinné zkoumano chovani zasstnance, jeho odborna spolehlivostjspup k vigjSimu
a vnitnimu klientovi, celkova kvalita prace, tymova spwtice, loajalita a sounalezitost se
zantstnavatelem. Nasledrvedouci vybere dalSi kritéria ze seznamu volitetnkritérii a

podle &chto je pak nasledrzantstnanec analyzovan.

8.2.3 Vnitfni spoluprace v ramci SMO a nastroje vnikni komunikace

Vnitini spoluprace v ramci &ta zahrnuje i@devsim spolupraci mezi odbory na-
vzajem a spolupraci mezi odbory a organizaceisten Magistrat je velmi slozita organi-
zace a jednotlivé odborgasto zahrnuji velké mnozstvi specifickych agendtdPije
pro MMO dilezita horizontalni i vertikalni spoluprace. V ranji¢ opakovag zmirene

analyzy komunikace SMO bylo vytieno 21 typovych komunikaich model, Sest z nich
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se dotyka pravvnittni komunikace MMG?. Tyto modely budou néasledv ramci pokra-
¢ujiciho projektu ,Mésto Opava - procesni analyza, projektdiaeni, komunikace" roz-

pracovany v jeho navrhovéstr”.

Vertikalni spoluprace funguje v ramci SMO standamlzpisobem. Tato komuni-
kace je ¥tSinou vymezena zakony nebo ¥nimi predpisy, pipadré zavedenymi obvyk-
lymi postupy. Problémem je vSak jednoamakomunikace horizontalni. Je &tivé, aby in-
formace proudily horizontaénmezi jednotlivymi zardstnanci MMO bez $liSnych zasain
ze strany vedeni &sta, fipadré bez ovlivreni ze strany vedoucich odlioiToto mize byt
piedevsim u slozitych projekwvelky problém, ktery ize nméstu oderpat vyznamné zdro-
je a komunikaci navic prodluzuje.dsto si je tohoto problémusgdomo, a tak byla pro tyto
Ucely schvéalena vnihi snernice zabyvajici se projektovyhizenim. V sotiasnosti je tato
smeérnice jiz v ramci zmidného projektu aktualizovana, zabudovany do ni budpa-

znatky z paralekprobihajici procesni analyzy.

Specifickou oblasti vnihi komunikace je jednani Radyésta Opavy a Zastupitel-
stva nésta Opavy. Systém je velmi podobny jako v roce 20@Budu tyto informace tedy
znovu opakovat. Organigai oddleni komunikuje na jedné stréas radnimi a zastupiteli,
zarove ale také se za¥stnanci SMO pedkladajicimi své body do RMO a ZMO.

Od roku 2003 mssto vyuziva v ramci vnihi komunikace celogiadu komunik&-
nich nastraj. O mnohych jsme mluvili vySe a nebudu je tedygadruhé zmiovat. Za-
meéstnanci velicecasto vyuZivaji pro vzajemnou komunikaci telefonuwskd ma samo-
ziejme ziizené bezplatné volani v ramci \nit telefonni sit, tim padem se jedna o velmi
rychly, &inny a nenakladny Zgob komunikace. Velicéasto je, pedevsim u sloZifSich
agend, vyuzivano osobni setkani #Zammand. MuZe se jednat o pracovni setkani

v kanceldéich MMO, ale i o porady a jednani s vySSingtemn (astniki. Pisemna komuni-

% vertikélni vnitni komunikace, Horizontalni viiti komunikace, Hprava jednani RMO a ZMO, Komuni-
kace orgath SMO s MPO, Komunikace org&rsMO s organizacemi ésta a Komunikace mezi organy SMO

a organy mistskycheasti.

% Jedna se osholikalety projekt finating podpdeny Evropskou unii.
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kace probiha mezi zamstnanci formou e-mailu, ro¥# je nenédkladnda, a proto héjayu-

Zivana.

8.3 Srovnavaci analyza

Pro srovnavaci analyzu nemame idealni podminioley se zdalo i vybéru té-
matu diplomové prace, Ze tomu tak bude. Oba vyzkuntgrni komunikace nejsou zcela
autentické. Jak je to mozné? Jana Mtkeva nela v roce 2003 odliSné podminky praigv
vyzkum. Jako studentka nebyla det&iseznamena s choderfadu a s &nym provozem
v ramci samospravy. Mnohé souvislosti ji proto bnikleji pozice nebyla logickyiihis
silnd, mnozi zawstnanci logicky nedavali jejimu vyzkumu prioritu¢kiteré z nich snad
jeji snaha snad dokonce i vyruSovala. Rdvneznala anifad zevnit. Newdéla tedy, jak
si mnohé informace ziskat, pro nedostatek spegifltkzkuSenosti netfa Sanci zji&né

informace ¥rohodreé zkontrolovat a realisticky vyhodnotit.

Déle se za¢ch sedm let spobmost vyrazg znenila. Lidé kEzrn¢ vyuZivaji nova
média, mobilni telefon affstup na internet ma dnestsina populace. Internet hraje mno-
hem \&tSi roli v naSem zivat fenoménem dnesni doby jsou socialni. ditdé bszné naku-
puji v internetovych obchodech. V néasledujictéddcich budu tedy porovnavat pouze pa-
rametry, kterymi se zabyvala i Mrkkiova. O dalSich aspektech interni komunikace jsem

jiz hovaril v predchozi kapitole.

8.3.1 Zan#stnanci

Komunikaci se zagstnanci jako satast interniho marketingu uvadi Mrkkova
na prvnim mist, zatnéme tedy i my touto problematikou. | nadale plaéi,na kkteré po-
zice se hlasi mnohem vice uch&rzeez na jiné. Situaci ovSem vyra&zphorsila stavajici
hospodéska krize. Uvdme si rgkteré aktualni informace z inora 2011. U pozicetasi-
ky nantstka si nésto mohlo vybirat ze 120 zajethovelky paet uchazéek je u &chto
pozic dlouhodoby trend. Ale i na tuto pozici jizednzajemky& musi prokazat své znalosti
a kvality. Zakladem je vyborna komunikace s lidmadpfimérna schopnostidit infor-
mace a ufovat samostatnpriority. Odpovidajici znalost prace s PC ad&adi v oblasti
techniky administrativy a typografie jsou sarfgmosti. Na pozici tiskoveého mlaio se
rovnéZ v unoru hlasilo 30 uchasie Je to vice, nez by tomu byldeg par lety. Toto je

pravdpodobré dano hospoddékou krizi a napjatou situaci na trhu préace.
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Rovrez jsem stejét jako Mrkvickova rozdélil zaméstnance MMO datyt skupin.
Byt to tak na prvni pohled nevypada, k velkyméndm zadch sedm let nedoslo. Pouze se
zmenila organizani struktura MMO, sij nazev a strukturu zénily mnohé odbory MMO.
Nicmére celkovéa struktura pracovnich pozic je ve srovrsEniokem 2003 velmi podobna.
Je to dano i tim, e mnohé sluzbysto poskytuje ze zakots jiné jsou tradini sowasti

portfolia sluzeb résta.

M¢ésto i v letech 2010 a 2011 odiuje své zargstnance také nep&mim zpmiso-
bem. Od roku 2003 se zvysSitippivek zaméstnaném na stravovani, 8sto nadéle zdarma
umoZiuje svym zardstnan@m vyuzivat ve vybranych hodinach krytého bazénuméss-
nanci si mohou po dobterpani dovolené od &ata vypiijcit stany a spaci pytle. Donedavna
meésto pfispivalo svym zawrstnanédm na dichodové pojidini mésicnim prispivkem
ve vySi 200 K. Mésto podporuje své zamstnance i ve vysokoSkolském studiu, kazdy za-
meéstnanec mize ziskat od ®sta za kazdy ukaeny rok studia jednorazovou prémii ve

vysi 5 000 KL

8.3.2 Vnitfni komunikace a jeji nastroje

Souasti vnitni komunikace jsou zasedani RMO a ZMO. Zde nede&amotné
procesu vnini komunikace k Zadnym vyraznym &nam, Zistal zachovan i gt zastupi-
teld a radnich. Jedinou zZmou je gesun terminu konani zastupitelstva na odpoledni hod
ny, kéemuz ale doslo az poiskych tijnovych volbach na zaklgdrozhodnuti nového
opavského vedeni #sta. Posun od roku 2003 je ale jedn@mav elektronizaci celého
procesu. Zastupitelé dnes dostavaji veskeré migterilektronické podobna CO, do-

Slo tak k vyrazné Uspe naklad a k vySSi Setrnostiti Zivotnimu prostedi.

Zasedani RMO a ZMO byla i vroce 2010 jednim znofistnejen vijSi, ale i

vnitini komunikace SMO. Mrke¢kova déle ve své analyze havo nastrojich Ustni a pi-

190 predevsim viejné sluzby v oblastifenesené jsobnosti statni spravy, ale i jiné
191 pred krizi se jednalo offspsvek ve vysi 20 000 K

9215 budoucna se j@Shabizi moZnost vyuZiti extranetu, coz bytopedlo k Gspee naklad (CD a naklady

na jejich rozvoz zastupitiah).
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semné komunikace nebo gedni desc® | tyto nastroje misto v laiském roce samoej-

me vyuzivalo. Logicky v souladu se Zmami ve spolénosti doSlo k vySSimu vyuZivani
elektronické komunikace. Vyznamaylo rozSfeno mnozstvi informaci komunikovanych
prostednictvim intranetu, pro piaby vnitni komunikace je hofhvyuZivan i internéf”.
Mnohé agendy jsou dnes oproti roku 20@3eny elektronickym Zjgobem, coz vede
k Usporam fi realizaci a pedevSim fi nasledné archivaci. V programu Ginis jsou admi-
nistrovany smlouvy a veskereé faktury a objednawtysto ma zizenou elektronickou spi-

sovou sluzbu. Elektronicky se administruji cestquikazy i rezervace sluzebnich aut.

Mrkvickova se lehce dotkla i problematiky spoluprace nogliory. Toto se id¥e
zdat na prvni pohled jako jednoducha zalezitostugale hovéime o viceletych projek-
tech v hodnotach desitek a stovek milipopatrnost je samézjmé na mist. Oproti roku
2003 doslo i zde k velkym zimam k lepSimu. Od roku 2010 ma Opaviaen systém pro-
jektovéhotizeni. Mésto Zidilo 14 projektovych tym, které koordinujefidici skupina.

V jejim &ele pak stoji hlavni projektovy manaZ@r ktery pravideld seznamuje vedeni
meésta s veSkerymi podstatnymi novinkami. V &senosti probiha v ramci projektu ggto
Opava - procesni analyza, projektdizeni, komunikace* zhodnoceni celého systému pro-
jektovéhorizeni. Cilem je zvySeni efektivity dith aktivit v ramci realizace projakimés-
tem. Tento projekt se ro¥h global zabyva procesni analyzou, na jejim zaklbyg mélo

do budoucna dojit k zefektigni vSech vnitnich proces v ramci fungovani wsta.

193 Jeji vyuzivani pro komunikaci se zakaznikista je¢asto vymezeno legislativou.

194 Aby nedochéazelo ke zbyteé duplicit informaci a zbytnémugerpani lidskych zdréjna odboru infor-
matiky, jsou ®které informace umi&by vyhradi na internetu. Jedna se o informace, které chisonko-

munikovat nejen k zaéstnand@m, ale i k vi§jSim zakaznikm meésta.

19 yvedouci odboru rozvoje #sta a strategického planovani
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9 ANALYZA VZTAH U STATUTARNIHO M ESTA OPAVY S MEDI|
A ANALYZA DALSICH AKTIVIT TISKOVEHO MLUV  CIHO

Jako pracovnik odboru kancelgriméatora bych rad subjektigrsctlil, Ze vztahy
statutarniho rsta Opavy s médii nebyly v roce 2018l dobré. Svij podil na tom nal
tehdejsi tiskovy mlusi radniceé®, ale i médi®’. Z mého subjektivniho pohledu neslo
v poslednich letech z obou stran o dialog, alevatgu valku“. Radnice zidbodu idajného
nezajmu ze strany meédii o tuto aktivitu zruSilavtalné tiskové konference, konference
byly poradany ve velmi nepravidelnych intervalech. Médiazase podle mého nézoru
s oblibou vyZivala ve vysoce negativnigncich o nisi, ve kterych bylo mnoho neprav-
divych informaci a polopravd. Praygbdobr i vztahy s méditast&né prispeély k porazce
koalicnich stran v komunélnich volbach na podzim roku ®20Tato porazka byla
Z uritého pohledu velice ,nespravedliva“, protozesto bylo ve svych aktivitach relatign

velmi Gspsné®

Na konci listopadu roku 2010 jsem proved! rozhasdiskovym mlu¢im na téma
.komunikace SMO*" (piloha P V). V Uvodniasti jsem se zabyval médii a vztahy s nimi.
Tehdejsi tiskovy mluéi s médii komunikoval derin Médiacasto sam kontaktovatasto
ale vysla iniciativa i ze strany médii. Ma vyteoou databazi novimé dlouhodolk dobré
vztahy ovSem budoval v roce 2010 spiSe jen s valkghostatnimi meédii typu MF DNES,

Cesky rozhlas Opava;eska tiskova kancelé@apod. V pipad zasadnich udalosti a akci

19 ve skutgnosti se jednalo o pracovnika vztahu Eejmosti. Pro préci tiskového mkiho nengl tento
zantstnanec dostateé vzdélani, nicmég jeho aktivity odpovidaly néplni prace tiskovéhoumdiho. Po
vybrani nové tiskové miu reagoval Region Opavsko ve své vydani ze dnedrali2011 negativnim feje-

tonem, kdy obvinil jejiho fedchidce z neprofesionality a nedostaté komunikace s médii.

197 podle mého subjektivniho ndzoru se oba opavslentigd, fredevsim Region Opavsko, svym obsahem a
pojetim zprav blizi bulvaru. Jak mi bylo neoficiéipotvrzeno kterymi mistnimi novinf, v ramci konku-
renéniho boje a snahy o maximalizaci prodejdlimovinéti zakdzano psat poziti¢ro aktivitach Magistratu

meésta Opavy.

1% Opava je na prvnim misv cerpani dotaci v programovacim obdobi 2007 — 201&eeh nist v Morav-
skoslezském kraji. Ziskala vyznamna celorepublikoe@réni od éasopisé Ekonom, Moderni obec, minister-

stev atd.
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poradanych mastem zasilal médiim tiskové zpravy, neodesilal mvgpravy do odbornych
casopis'®. Spolupodilel se v analyzovaném roce také na \Zmi z Opavy*, které vysila
televizni stanice RTA kazdé atery v podgena TV Prima v ramci regionalnich zpravo-

dajstvi.

TehdejSi tiskovy mlusi se roviz zapojil do ostatnich komunikaich aktivit nés-

ta. Redevsim byredaktorem ristského zpravodaje HI&sK ktery mésto vydava jednou

za mesic v nékladu 25 000 ks. Je distribuovansatiim mesta prostednictvim Ceské
posty. Nekolik vytiskt je rovreZz odesilano do partnerskychésh Racibérz a Liptovsky
MikulaS. Po nastupu tehdejSiho tiskoveho milbe do funkce vroce 2005 doSlo

k radikalnim zmindm v podob Hlasky. Je vydavana bareyrbyl vytvaien novy graficky
design, jednotliv&lanky jsou redaéné editovany. Hlaska je vydavana také ve formatu
dostupném pro zrakéwpostizen& Hlaska a jeji obsah jsou prezentovani na webovych

strankach ,,Nas domov*“.

Tiskovy mluwi déle také vroce 2010fipravoval powerpointové prezentace
pro veejnost, které byly nasledrumisgny na ngstském webu. Provédpravidelny moni-
toring médii. Rov&Zz nepravideld srovnaval komunikaci SMO s jinymi &sty. | v roce
2010 se pravidenicastnil vSech zasedani Radysta Opavy a Zastupitelstvaéeta Opa-
vy. Spolupodilel se na mnohacéstskych events, které jsou blize popsany v sed-

mé kapitolé™®

Podle jeho slov a dle dalSich dostupnych inforrmagsto nevydava vlastni infor-
matni ¢asopis pro své za¥stnance. Nejsou ro¥# vydavany vyréni zpravy, ndsto nevy-

~ s

uziva v ramci viSi komunikace otaenych dopis.

199 3ini specializovanii@dnici MMO ano (naip kultura, cestovni ruch). Obdabtiskovy mlui nezadaval

placenou inzerci do médii, aléad ano (personalisté, Skolstvi aj.).

10 http://www.opava-city.cz/hlaska/

11y gervenci vychazi jedno dvidglo na celou dobu Skolnich prazdnin.
112 teci zizeni i Braillovo pismo

113 Mesto nestu, Noc otetenych dvé, akce pro &i apod.
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10 ANALYZA SOULADU KOMUNIKACE M ESTA SE
STRATEGICKYM PLANEM

.Strategicky plan ekonomického a Uzemniho rozvojatuBarniho mista Opavy
pro obdobi 2007 az 2020“ je zakladnim rozvojovyrkudoentem mista. Jeho sa@asti je
5 prioritnich oblast® Jednou z nich je row# ,Sprava nista a mistskycheasti®, v ramci
které jefeSena i komunikace SM&. Ve strategickém planu jsou i konkrétni dpaf a

aktivity, u kterych je vzdy wena odpo¥dné osoba a termin realizate

M¢sto se zawtilo na zdokonaleni systému informovanitsazem na kvalitu, i@s-
nost a ¥asnost. Konkrétni aktivity a projekty byly jiz viakti komunikace realizovany,
nicméré i s ohledem na zhorSujici se roZfmvou situaci mnohé z nich nebyly dokeny
nebo dokonce ani zahajeny. V@&ivmetropolitni datové sitbyla podana zadost o dotaci a
zatim neni zndmo, zda byly tyto externi zdroje agk Byl vytvden rovrz systém vnit

nihotizeni velkych projeKi, v soasnosti je aktualizovan.

M¢ésto se snazi lépe informovat své zakazniky o poskytych sluzbach. Pravidel-
n¢ se aktualizuji webové stranky. Byl vydan ,Manu&ista Opavy aneb jak co #igit",
rovnéz ,Katalog socialnich sluzeb”. \ffzemi v budo¥ radnice i v tiednim arealu na Kr-
novskeé ulici jsou podavany zakladni informace ssejti se sluzbami poskytovanymi
mestem. Specifickou akci je d8to Mestu, kdy se jednotlivé odbory prezentujtalim ve
stancich na Hornim nassti pred budovou radnice. Velké inveasti zangry jsou prezento-
vany formou besed s &ény, v néstskéméasopise Hlaska i na webovych strankacistian,
kde jsou roviiz seznamy vSech realizovanych i aktéginobihajicich investnich projek-
ta. V oblasti krizové komunikace byl naptizen SMS infokanal. Na druhou stranu se ne-
dai prilis ziskavat zptnou vazbu od afani, na tento problém se ale uponge v prae

ukortené analyze komunikace SMO. Vice informaci nalezagtiloze P II.

114 Ekonomika, Infrastruktura, Lidé, Zivotni préstli, Sprava ista a mistskycheasti
115 Jedna se o prioritu ,S.2 Vytieni fungujici komunikéni strategie*

18Tyto informace naleznete ve zmdiém strategickém planu na stranach 79 - 81.
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11 OVERENI{ PLATNOSTI HYPOTEZ

V teoretickécasti diplomové prace jsem formuloval ve vztahu &mlnikaci SMO

tyto ¢tyti hypotézy:

1. Vletech 2003-2010 doslo k velkému zlep3eni v tr&@emunikace SMO.

2. SMO vyuziva pestrou paletu komunékéch kanak.

3. Komunikace SMO neni centr&likoordinovana.

4. Existuji velké v rozdily v intenzitvnéjSi komunikace mezi jednotlivymi odbory SMO.

Prvni hypotéza byla jednozit& naplréna. Restoze zde samimjme existuje velky
rozvojovy potencial, zlepSenidsta v oblasti komunikace je z globalniho hledis&grvni

pohled Zejmé.

SMO skuteén¢ vyuziva pestrou paletu komunikdch nastraj. Toto je Zejmé [re-
devsim ze zmimého analytického dokumentu mapujiciho komunik&dOS Nektera pra-
covis€ vyuzivaji v ramci komunikace i socialni&ibyt je k nim na centralni drovni po-

stoj spiSe negativni.

Pres diti snahy ze strany vybranych odbb@ zangstnané neni komunikace SMO
koordinovana. Bohuzel tedy byla hypotéz&tqmavdiva, dana skuteost zfisobuje ndstu

nemalé problémy.
Problémem jsou rozdily mezi jednotlivymi odboryk Jg/lo zjiS€no v rdmci prak-
tické casti, intenzita a B vyuzivani jednotlivych komunikaich kanai ze strany odbdr

(pracovi¥) je velmi rozdilna. Hypotéza tedy bylaspravdiva.
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12 DOPORUCENI V OBLASTI VNIT RNi KOMUNIKACE

Za zcela zakladni problém povaZzuji nefungujici peognitniho skiru dat, ktery
by mel slouzit jako podpora wjSi komunikace. Desitky, spiSe stovky zatnand pri-
chazeji do styku s ¥sim klientem, informace naslegidale komunikuji nebo nekomuni-
kuji. Dochazi tak kvelké inforntai roz#iStnosti. Mnohé informace se ztraci.
V dusledku tohoto niize dojit az k mateni vejnosti, kdy jednotlivd pracoviSMMO ko-
munikuji ve stejné zalezitosti rozdilnymtgmbem. Problém je nutriesit vnitni smérni-
ci. IdedlnimreSenim by mohl sdileny datovy server, kde by bggohny dlezité informa-
ce ukladany artdény podle oblasti. Pré&wspravnéiidéni informaci je kitové, dilezity je
rovréZ vhodny vyler informaci, které by &ly byt na serveru archivovany. Vybrana data
by pak byla pistupna vSem za¥stnaném. Je mozné, Ze by se mohlo jednat atéstin-
tranetu, kde by za#stnanci uéeni snérnici vkladali data, ktera by pak mohli ostatni za-
meéstnanci sdilet. Cela tato problematika je ovSensiri diskuzi, nebje mozné tento

problémiesit fiznym zpgisobem.

Nezbytnou podminkou pro viiti komunikaci je existence tzv. vimtho komuni-
ka¢niho uzlu, ktery by koordinoval viiiti chod informaci uvnitMMO. Mohlo by se jed-
nat o sodast pracovni napthmetodika vnitnihotizeni Gadu, nicmé# zmintna pracov-
nice ma pravni vadani a zabyva se analyzou a tvorbou #mih snérnic MMO. SpiSe
bych tedy doportoval, aby se jednalo o pracovnika s odbornymi ztalooblasti komu-
nikace afizeni. V sodasnosti tuto pozici do &ité miry zastava tajemnik, ktery informuje
o novinkach vedouci pracovniky na poradach vedbucdboti. Ti by pak ngli s témito
informacemi seznamit své pdgené na odborech. Ne vSichni tak ovseéimi, coz je
z hlediska vniini komunikace samagjm¢ problém. Asi by bylo na mist pokud by se
danéinformace objevovaly na intranetu. Obédmy ukit¢ méla byt vnitni komunikace
feSena samostatnou &mici, doposud je tato problematika obsazenakolika dokumen-

tech a pro mnohé zasstnance tak neni dostate zavazna.

Samostatnou kapitolou vramci Jmi komunikace je vyuZiti extranetu.
V souwasnosti provozuje MMO pouze intranet, na ktery npéEgtup pouze zadstnanci
MMO a vedeni mssta. Pokud by bylo mozné, aby se na intranetdegt) mohli pipojit
i zastupitelé rssta a mistskychcéasti a sotasreé i pracovnici pispévkovych organizaci
meésta a organizaci s majoritni majetkovym podileista, zajisté by to bylo velmiip

nosné pro vnini komunikaci Statutarnihodsta Opavy. Uspidy by se tim naklady &as.
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13 DOPORUCENI V OBLASTI VN EJSI KOMUNIKACE

V rdmci vrejSi komunikace jsem vybral Sestddivych dopordeni, jedno z nich n&-

sledrg rozpracuji v projektovéasti diplomové prace.

Velkym problémem je absence centralniho uzlgj8inkomunikace. Mohlo by se
jednat nap o oddleni vregjSich vztalid, jehoz sovasti by byla tiskova miuwy, redaktor
Hlasky a do budoucna i pldnované zakaznické cen@ulinka. By’ jsou mnoha komuni-
kacni pracovi& umistna na odboru kanceélgrimatora, viijSi komunikace neni zcela
efektivni. Jeiteba vytvait efektivni skir dat uvnit Gradu, ktery by pak zmémé oddleni

Sitilo dle vlastni Uvahyiznymi komunik&nimi kanaly.

DalSim z problém je rizn4 Sfe a intenzita v&Si komunikace mezi jednotlivymi
odbory a pracovisti. Qi je treba jednotlivé odbory seznamit s moznostmi v obleshu-
nikace a natit je vyuzivat také méntradicni komunik&ni kanaly. Pedevsim je ale ne-
zbytné motivovat je k vysSi intenzitvn¢jSi komunikace a spolupraci v ramci niho

sbéru dat uvedeného wedchozim odstavci.

S timto souvisi také absence komugikastrategie. Msto nema vyt§ené cile
v ramci komunikace vnihi i vr¢jSi. KdyZ neni dan jasny €m neni mozné &ekavat vy-
raznou @innost komunikanich aktivit. Mela by byt vytvdena také pravidla komunikace a
integrita v komunikaci #sta, ktera by #a nasleds vyrazré zvysit jeji (Einnost. Existuje
sice ze strany #sta snaha komunikovatasto se vSak jedna spiSe jen o PR komunikaci.
Tento strategicky dokument byéhzahrnovat komunikacitgi vdem zakaznikm mésta a
rovneéz k Siroké véejnosti. Mél by byt zandten gedevSim na afany ntsta, ale nelze
opomenout rov¥ podnikatele a investory, turisty, neziskové oigace a organizace ve-

fejné spravy, které jsou v mnoha oblastech parimesya.

Samostatnou kapitolou jsou webové stranidstan Jak uz bylo zméno, od roku
2003 se vykonal velky kus prace. Struktura, obsealzwialni styl webovych stranek Opavy
byl nékolikrat zménén. Dnes jsou na strankach vsSechriyedité informace, vizuélni styl
stranek je v souladu s jednotny vizualnim stylegstan Nicména nadale zde jsou Kibvé
problémy spojené s internetovou komunikaci. Forghakexistuje redaki rada, ktera by
webové stranky ®sta spravovala. Ma by byt utité jmenovana a rowi by nela mit
kompetence, diky kterym by pak mohla webové stranksta nejen spravovat, ale ifira

zovat odboim (mestskym ¢astem, organizacim dsta) aktualizovat agendy spojené
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s jejich ¢innosti. Prvni z ukdl redakni by ugité mélo byt vytvareni weboveé prezentace

7

asti, které se doposud na webu neprezentuji. ® Bouvisi také sjednoceni

%

pro nmestskéc
struktury, obsahu a vizualniho stylu webovych stka@pavy s webovymi prezentacemi
mestskychc¢asti a mistskych organizaci. Problémem je i Urbyazykovych mutaci webo-
vych stranek résta. Mésto ma jazykove verze v anglickéngnmeckém a polském jazyce.
Rozsah peloZenych text je vSak jednozrimé nedostatény. Mozna by bylo vhodné
s ohledem na aktualni rozfiové problémy résta vyuzit dotaci. Chloubou jsou naopak

jazykové mutace webovych stranekdiského informéniho centra.

Jak uz bylo uvedeno ve zn¢irem analytickém dokumentu mapujicim komunikaci
SMO, mesto vaze zvazuje vybudovani zékaznického centra s nazvelinka- Toto za-
kaznické centrum by bylo podfEno vystupy procesni analyzy a modernimi technelogi
mi. Mnohé agendy byeSila O-linka, uletilo by se odbaim. Rovrez zdkaznici rssta by
meli usnadriné jednani sidadem. Tento zaén mésta mohu jen podpib, jedna se o krok

spravnym srrem. | zde plati, Ze kiové jsou detaily.

Dal$im problémem je, Zedsto nekomunikuje tak, jak by mohl6asto jsou navic
prostedniky v komunikaci @sta s véejnosti nésta logicky média, ktera ,rada“ otisknou
jen to, co se jim hodi a formou, ktera se jim hé&#nize na standardni reklamni kangpan
se v sodasnosti v rozp&u mésta utité nenachézi. V rdmci projektu Opavské novinky
jsem se tedy rozhodl oslovovatdalny formou hromadnych mailnewslettek), pri Uspe-
chu projektu se informace budotitSi podle princig virdlniho marketingu. Pomaoci rela-
tivné nenakladné reklamni kampgaby bylo mozné siit tento zanér mésta véejnosti.
Ob¢amim by bylo nabidnuto, Ze jim zdarma budou zasildarigrimace o réstt v rdmci
zvolenych tématicky skupth’. Pokud by oban poskytl nistu swij e-maif-*8, byly by mu
vybrané informace o &t pravidel® zasilany s minimalnimi jednotkovymi naklady mai-

lem. Vice naleznete v projektovasti diplomové prace.

17 student, dchodce, kultura, sport, investii zangéry mésta, informace imdu v oblasti fenesené isobnos-

ti, informace pro sdruzeni a spolky, socialni obad.

118 pravatpodobré by vyplnil i formul&, na kterém by byly zékladni kontaktni Gdajeradevsim by oan

vybral oblasti z &ni ve n&ésté, o kterych chce byt informovan.
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. PROJEKTOVA CAST

Opavské novinky
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14 POPIS PROJEKTU A JEHO CILE

14.1 Obecné zamysleni nad komunikaci s &dmy

V ramci projektu jsem se rozhodl zafi na komunikaci Statutarnihodsta Opavy
se svymi z&kazniky,fpdevsim obtany. Tato komunikace je sanfepr¢é realizovana pro-
strednictvim tiznych komunikanich kanal. Jak uz to tak ale byva, efektivita této komu-

nikace je komplikovana dilmi problémy.

Média jsou sedmou velmoci a jejich vliv na@j@é mikni nelze samdejme opo-
minout. Na druhou stranu médii nekomunikuji st tak, jak by si to nssto redstavova-
lo. | média maji své zajmy a obchodni cliasto se o ¥st piSe jen v negativnim kontex-

tu, Usgchy jsou pro média mnohdy nezajim&vé

Velice oblibenym komunikanim nastrojem je Hlaska, nicme&mychazi pouze 11x
za rok. Mesto tak nerdZze na HIasku, ii@s jeji oblibu, spoléhat jako na vysoce flexibilni

komunika&ni nastroj.

Webové stranky #sta jsou velice zajimavym nastrojem komunikagstm O je-
jich prednostech a nedostatcich jsem jiz hdwopraktickécasti, nebudu se jim tedy znovu
vénovat. Msto je velice intenziwh vyuziva, po¥domi o nich & nag. prostednictvim
informatnich plachet vy&Senych, tak trochu po vzoru Evropské unie, na akpadporo-
vanych ngstem. Jejich saiasti je nejen logo #sta, ale i jeho webové stranky. Webové
stranky mésta jsou sotasti vSech tighych publikaci vydanych #éstem. Nicméa jejich
efektivita jako komunikéniho nastroje sta Fedpoklada prvotni zajemrigemce infor-
mace je navstivit. Pokud tato pelba ze stranyifjemce informaci nenastane a nenastava
relativrg ¢asto, je dinnost komunikace #sta prostednictvim webovych stranek asta
vyrazré snizena. Tento dil problém jsem se snaziligkonat v nasledujicim projektu

Opavské novinky.

119 7a velkého zajmudi (cca. 3 000 &astniki) se 17. listopadu 2010 konal v Opaampiénovy pivod.
Jeden z mistnich derilale oblibenost akce u opavskyditidcela pominul. Novindpouze velice nevybira-
vym zpisobem vyital mestu, Ze hlavni htzdou doprovodného kulturniho programu byla ,komticks

unelkyné" Dagmar Patrasova. Takovyclhildadi by se naSly desitky.
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14.2 Projekt Opavské novinky a jeho cile

Projekt Opavské novinky je zaen na komunikaci gsta s obany nesta, ale i
s mistnimi pravnickymi osobami. Zahrnujékalik zakladnich princip, prvnim je dobro-
volnost. Rijemcem informaci bude jen ten, kdo o informaceebnomit skuténé zajem. Na-
vic bude ziskavat informace asgtt zdarma. Je tak dalek@tgi nadje, Ze se fijemce se
zaslanou informaci skuteé seznami a nezahodi je obrazio koSe. Msto bude komuni-

kovat @gimo se zakaznikem, coz bylm vést k minimalizaci komunikaich Sun.

Vyhodou je nizkonakladovost celého systému komugkaro nésto. Nejnaklad-
n¢jSi bude zahgjeni této formy komunikace, coz budeaset pedevSim komunikai
kampa o projektu Opavské novinky. Jeba se také zabyvat nénosti projektu na lidské
zdroje. Pokud by projekt vyZzadoval zéstnat dodatné zangstnance, znamenalo by to
nezadouci dodateé naklady v rozptiu mésta. Je tedy nastaven tak, aby byl realizovatelny
pii stavajicim pétu zangstnand v ramci &zné pracovni agendy. Odpminou osobou za
projekt by n&la byt tiskova mluvi, kterd je obeahodpowdnda za koordinaci \wjsi komu-
nikace SMO. Vychazet bude ze svyatztych informénich podklad, které bude do bu-
doucna vysoce pra¥dodobr ziskavat, jak je planovano, v ramci ¥nito skru dat, kte-
ry aktual® neni v ramci SMO {iliS efektivni. Nasled& se tiskova mludi dle vyznamu
informaci rozhodne, zda je bude komunikovat gembtictvim webu résta, tiskovych
zprav, v ramci projektu Opavské novinky, kombingchto moznostti jinymi komuni-
kagnimi kanaly?°.

Pojd’'me jiz ale nyni konkréthhovdit o projektu samotném. Opavské novinky jsou
pokusem komunikovat s ¢bny nmesta gimym, netradinim a nenékladnym #Agobem.
Jsou snahou komunikovat prigstnictvim hromadnych mail Ob¢ané tak budoufpesré a
nezkresled informovani o novinkach veé&ste, které je zajimaji. Nebude dochazet
ke zkresleni informaci, budou komunikovanystem vybrané informace a v podoktera

je pro nésto zajimava.

120 Do budoucna se uvaZuje i o Facebooku, akiuale nésto iesi bezpénostni problémy s timto spojené.
Pokud se podanalézt kompromis mezi bezpr@sti a patbou komunikovat prodnictvim socialnich siti,

mohou byt wité principy projektu peneseny i na Facebook.
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Zakladnim principem je ro#iténi informaci o mist do tématickych skupin. Kazdy
zdjemce o ¢&hi ve nést si sdm uti, ve kterych tématickych skupindch chce bytazan,
aby nebyl informacemiighlcen. Jako nazornyiglad bych uvedl réstskécasti. Kazdy
z obyvatel nistskéc¢asti bude chtit byt pra¥godobr v té skupig, ktera bude znamenat
zasilani informaci o sstskécasti, ve které Zije. DalSi ¢atskécasti jej pak budou zajimat
jizZ méns nebo wibec.

Pres vysokeé vyuziti princip piimého marketingu v projektu Opavské novinky je
na mist¢, aby konkrétni strategické informace byly komuniéoy vSem a byly s@asti
vSech newslettér Aby nedoslo k zahlcertendu informacemi a nebyly tak poruseny za-
kladni principy projektu, bude se jednat vZzdy o metné o tretinu z celkového rozsahu
daného newsletteru. Strategické informacessttrede budou umishy spisSe formou krat-

kych zprav s odkazy na webové strankssta.

V ramci projektu budou rowz vyuzity vyhody viralniho marketingu. Pokud se po-
dai projekt spravé nastartovat a poskytované informace budou préamp zajimaveé,

s velkou pravépodobnosti dojde k jejich samovolnémiesi-*

Je samoaejmé nezbytné sdit potencionalnim Hjemaoim nasich zprav, jak bude
mozné se do projektu zapojitidépokladam, Ze zdjemce o informaci vyplni pouzeged
duchy formuld v tiStné podob na &Gad nebo v elektronické podéma internetu. Jeho
souwsasti bude pro piby registrace jméno d@ipeni, bydlis&*?? kontaktni e-mail aie-
devSim si bude muset klient systému vybrat svébehB z nabidnutych tématickych in-
formasnich skupin® a stat seslenem &ch, které ho zajimaji. Komunikované informace

budou zasilany jen registrovanyenam skupiny.

121 Aby nedochézelo kifpadné k Upray Sitenych informaci ze stranyifemai, bude teba zasilat zpravy

v uzamknutém PDF formatu.

122 Tyto informace méa #sto k dispozici a zasstnanci nista je mohou kdykoliv bez problémmalézt v inter-

nich databazich. Neilkeme se tedy dostat do rozporu se zakonem na achsabnich Gdéj

123 predpokladam, Ze bude do budoucna moZininsvaglenstvi do skupinach. Vifpads nezajmu ze strany
obtani mohou rkteré skupiny zaniknout, jiné mohou na zaklpdzadavk ze strany otani naopak vznik-

nout.
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Dulezité je také myslet na motivaci @i stat se respondenty Opavskych novinek.
Dle mych zkuSenosti pro mnohé Opavany je motivjiin samotny fakt stat se respon-
denty &chto newsletter, jiné je teba ktomuto kroku motivovat. Je mozné inap
v pravidelnych intervalech losovat #jpmai newslettelt vyherce, kt mohou ziskat za-
jimavé ceny. Pokud by ¢sto nechtlo zvySovat naklady projektu, je mozné vyhercwe-
novat darky spojené s Opavou (knihy, mikinyka atd.), které ma &sto k dispozici. Dale
lze zajistit pro vyherce zdarmdags [Fispevkové organizace #sta bezplatné dlouhodobé

jizdenky do MHDXi volné vstupenky na koupaléhebo na zimni stadion.

Jak bude tato forma komunikace saty prostednictvim newslettér zahajena?
Zakladnim pedpokladem, ktery bude tkibnejnakladwjSi ¢ast projektu, je seznadmeni po-
tencionalnich fijemai informaci s pipravovanym projektem Opavské novinky. K tomuto
je zapotebi samotejmé avodni velké informéni kampag a nasledného pbéZného po-
skytovani informaci o projektu. Hlavni dvoasitni kampa by méla byt spusina na za-
¢atku roku 2012. ,Trh bude odpwat po gedvan@nich nadkupech®. Nebudou v dohledu
Zzadné volby, které by samegm¢ vyrazré zvySovaly boj o vSechny formy reklamy. Rov-
néZz mésto v tomto obdobi nepada Zadny ze svych tra&dich kulturnich festival, coz by
logicky vedlo k nutnosti négfjemné volby mezi propagaci projektu nebo festivaloz-
nost zapojeni se do projektu Opavské novinky bubd&mim komunikovana v obou
cislech ngstského zpravodaje Hlaska, na webtsta, progednictvim CLV na zastavkach
MHD v Opaw, na letdcich v MHD, formou reklamy na vozidlech BiHpravidelnymi

reportazemi v rdmci , Televiznich zprav z Opa\ifa vylepem informénich plakéai*®>.

Nasled® po mohutné komunikai kampani pedpokladam umishi pravidelné
upoutavky v nistském zpravodaji Hlaska, trvale by byl odkaz rggit Opavské novinky
na titulni strag webovych stranek #&sta a v rozumné rrd na nasnkach v budovach
MMO, meéstskych ¢asti, gispivkovych organizaci a organizaci s majoritni majeto

Ucasti nésta.

124 http://www.opava-city.cz/tv/
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Samozejmosti je soulad veSkerych pisemnosti s jednotvigoalnim stylem rés-
ta. Mésto tak niize v ramci projektu navic j@Stvyznamm podporovat svou korporatni
identitu. Je rové¥ logické uvazovat o titych konstantach, které by byly s@sti vSech
rozesilanych zprav. Dle mého nazoru by stonjednat o logo résta a jeho webové stran-

ky, kontaktni idaje na MMO ifadni hodiny aj.

Klasickym problémem kampani je objektivniini jejich &innosti. Zatimco u
tiskovych zprav mze byt n¢titkem pa@et ¢lanki, které byly médii na zaklgdlané tiskové
publikovany, v pipac rozesilani newslettértoto samoiejmé neni mozné. Rozhodl jsem
se tedy mifit ic¢innost kampa& mj. prostednictvim opakované ankety ve zpravodaji Hlas-
ka. Red spudnim kampas, v listopadu roku 2011, bude s@sti zpravodaje Hlaskan
kolik otazek dotazujicich s&en&u na spokojenost s poskytovani informaci ésthze
strany radniceStejné otazky se objevi v Hlasce za 1&imi. Srovnanim vysledk bude
mozné posouditdinnost projektu. Anketa bude distribuovana i piedhictvim newslette-
ri. Respondenti budou &pmotivovani moznosti zajimavych vyher, které budbwyk-
lym zpisobem veéejné losovany. Vyhodou toho &eni (Einnosti je mj. jeho nizkonakla-

dovost, nevyvolava dodateé naklady pro #sto. Anketu naleznete Vifpze P VII.

Uginnost komunikani kampag bude sledovana také priesinictvim samotného
GspEchu projektu. Po 18 &sicich se bude vyhodnocovat, kolikéahi se aktivié o rozesi-

lani newslettet prihlasilo a nakolik byl tedy projekt z tohoto pohlesimysluplny.

S &innosti souvisi také @et pipojeni na internet v opavskych doméacnostech. Ta-
to &isla bohuzel neni mozné pro Opavu podle informpaiveké pobéky Ceského statis-
tického Gadu aktuala zjistit. Budou znama az po vyhodnoceni letoSnititasi lidu,
do terminu odevzdani diplomové prace tedytértato data nebudou k dispozici. Lze vy-
chazet jen z celorepublikovyatisel z roku 2009, kdy bylo k internetiigojeno 49% do-

méacnost?®. Podle mych odhddje dnes internet na Opavsku dostateroz&ten, mnozi

125 plakaty je mozno umistit nejen na plakatovaci lpyoge nst, ale i na nasnky v budovach Magistratu
meésta Opavy, v budovachigpivkovych organizaci #sta a organizaci s majoritni vlastnickotasti nésta,
v budovach réstskycheasti atd.

128 hitp://www.czso.cz/csulredakce.nsfli/kolik_domasthos_cr_ma_pocitac_a_internet
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jsou navic gipojeni k internetu v praci nebo pravidéhyuzivaji sluzeb internetovych ka-

varen. Winnost projektu by tak mohla byt vysoka.

Projekt je primaré zaneien na vijSi zakazniky résta, newslettery by ale samo-
ziejme bylo vhodné vyuZit i pro komunikaci s vimtm klientem. Jak uz bylo uvedeno
v analytickéc¢asti, zandstnanci jsou velice dinnym nastrojem wjSi komunikace, dle ve-
fejnosti maji zarstnanci ,zardené informace zeviitiradu“. Proto je nezbytné, aby se se
zanestnanci SMO a jeho organizaci intenzivkomunikovalo o aktualnich zalezitostech
spojenych s kstem, aby se nadlyy razné famy, jak je tomdasto doposud. Za timta&r
lem jsem do projektuifmal i hromadné maily rozesilané z&stmandém, které budou jme-
nem tajemnika MMO rozesilany vSem zmtman&m v pravidelnych rési¢nich interva-

lech.

Projekt shm o sabsamozejm¢ neni samospasitelny. Jeha je v ramci podi i
dalSimi komunikanimi nastroji ndsta. Logicky n¢ na prvnim mist napadaji webové
stranky nésta, do budoucna snad i facebook. Neni mozné sam&zopomenout média. |
v dnesni dob, kdy se Bzr¢ pouzivaji moderni technologie, je stale §a$inoho obyvatel
z hlediska vypeetni techniky negramotnych. Je tedgbia komunikovat i tradihim zpiso-
bem. Nenakladnym néastrojem mohou byt &mformani nas¢nky a tabule v mistech,
kde je niize nEsto zdarma umistit. @p se jedna o budovy &sta, jeho organizace (nap
Skoly) a néstskécasti. Dale je ovSem také mozno vyuzitstskych sportoviSa pozemi,
kde je mozno umistit klasické inforird vyvésky nebo billboardy. Na vSechchto mis-
tech je pak mozné umisvat informace rozesilané mailem také wtigtpodoB. Tyto ko-
munikani kandly jiz mésto samoiejmé vyuziva, nicmé# zde existuje veliky potencidl.
Obecrt je ot nutno snazit se i v ramctahto komunikanich kanai alespa cast&€né
zachovavat principyiimého marketingu a komunikovat selektiviklasickym gikladem
jsou informace o ®stskychcastech. Jsemigswdéen, Ze v mistskychcastech maji tyto
vyvésky velky vyznam. Jetréba se ale zatfovat edevSim nainformace spojené
s mestskoucasti, v ostatnichifpadech pak vzdy gbv¢ zvazit, zda ma smysl vybrané in-

formace na této vysce komunikovat.
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15 VYMEZENI TEMATICKYCH INFORMA CNICH SKUPIN

Zakladem projektu Opavské novinky je vyteai tématickych informanich skupin

pro odesilani newsletigrtyto naleznete v nasleduijici tabulce.

Tabulka Il - Tématické informii skupiny

Tématicka informaéni skupina

Obsah tématické informa‘ni skupiny

Zajmové oblasti

Kultura

Tradéni kulturni festivaly ptadané nistent®’, ostat-
ni kulturni akce ptadané mistem, akce p@adané
kulturnimi  prispsvkovymi organizacemi sta?®
kulturni kalend&?°, informace o kulturnich grante(

poskytovanych rstem a;.

th

Sport

Sportovni akce padané ristem, kalendasportov-
nich akci peadanych v Opay sportovni granty po
skytované mistem, dostupnost #atskych sportovid

pro vaejnost*® informace pro cyklisty aj.

Priroda

Informace o Udr&xzeler ve nEste, parky ve mist a

moznosti jejich vyuZziti pro volnyas, turistika a cyks

loturistika, vylety do okoli atd.

Pro zvidavé

Informace o zajimavychtiegnaskach zZiznych ob-
lasti pro véejnost psadanych rnistem, mistnimi ko

lami a dalSimi organizacemi.

127 Bezriova Opava, Dal$i#hy, Mezinarodni festival mladych varhainik

128 5lezské divadlo Opava, Opavska kulturni organiz&d€0), Knihovna Petra Bezte

129 Obsahuije i ostatni kulturni akcetpdané v Opavjinymi subjekty neZ réstem.

130 Koupaligt, kryty bazén, zimni stadion, sporto¥igt opavskych zakladnich kol aj.
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Volny ¢as Tipy na vikend Ziznych oblasti, moznost prezenta-

ce aktivit mistnich a regionélnich podnikétel

Informace pro mladé i diive narozené

Pro nejmensi a jejich roth Novinky z mateskych Skol (kapacity, oteviraci doba
atd.), informace o @skych Iékd@ich na Uzemi &sta,

volnocasove aktivity pro matky sstni a;.

Zakladni a sedni Skoly Novinky o zakladnich atetinich Skol, krouzky a
dalSi voln@asové aktivity, zapisy do zékladnich Skol,

prijimaci zkousky na gedni Skoly aj.

Studentem v Opav Informace o moznostech studia na Slezské univerzi-

¥131

&3 a opavskych VOS2 Volnotasové aktivity

pro studenty, ubytovani, stravovani &tdl.

Obc¢ané v produktivnim &ku Informace ziznych oblasti zagitené na otany nts-

ta v produktivnim eku.

Informace pro seniory Informace o socialnich slekbdro seniory, o volno
¢asovych aktivitach pro seniory, o #nach v jizdnich
fadech MHD aj.

Informace z Magistratu

Bézné tedni zalezitosti Informacei@devsim z oblastiipnesené isobnosti
statni spra’. Pripadré i velmi dileZité informacd

z (radi statni spravyisobicich v Opay®.

131 Odkazy na stranky Slezské univerzity v Opavww.slu.cz)

132 \/y&5i odborna a hotelova $kola v Opdwww.vosahs.cz) a Masarykovaesini zensdilska Skola a Vy3si

odborna Skola (www.zemedelka.opava.cz)
133 Tyto informace budou poskytovanjeplevsim ve spolupraci s mistnimi podnikatelskyrbjekty.

134 vymeny obsanskych aridicskych piikazi, zmény mistskych obeahzévaznych vyhlasek, zmy nmist-
skych dani a poplatkatd.
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Investeni zangry mésta

Prezentace vyznamnych inv&sith zamdra mésta,

které ovlivni &Zny Zivot olgan.

Socialni oblast

Informace o socialnich sluzbactkgmvanych nis-
tem a mistnimi organizacemi, o sociélnich grant
poskytovanych rstem, informace z komunitnih

planovani aj.

Doprava ve rast

Dopravni uzavirky ve #st, informace o sluzbac
Méstského dopravniho podniku Opava a o sluzk
jinych dopravé puasobicich na Uzemi Opavy, infg

mace v ramci ODIS® aj.

M éstskééasti

Komarov

Veskeré informace tykajici se Komarova Igfsmn-
sky Zivot, kultura, sport, jednani zastupitelst#adni

zalezitosti aj.)

Malé Hostice

Veskereé informace tykajici se Malyabstic

Milostovice

Veskeré informace tykajici se Milostovi

Podvihov

Veskereé informace tykajici se Podvihova

Suché Lazce

Veskeré informace tykajici se Suchyaail

Vavrovice Veskereé informace tykajici se Vavrovic

VlaStovicky Veskeré informace tykajici se Vlastoek

Zlatniky Veskereé informace tykajici se Zlathik
Zaméstnanci SMO a jeho organizaci

Zamestnanci Veskerétidezité informace za posledni¢sic

135 Urad préce, finami (fad, OSSZ aj.

136 Ostravsky dopravni integrovany systém (www.kodjs.c

ech

(0]

ach

=
1
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16 CASOVY A FINAN CNi RAMEC PROJEKTU

16.1 Casovy ramec projektu

Pripravnécast projektu by @y byt zahajena v 222011 a probihat bude az do kon-
ce kalend#niho roku. V ramci ni jeféba gipravit naslednou komunikai kampa, zadat
zmirgnou anketu do Hlasky argdevsim se detairnzabyvat provoznimi aspekty projektu
samotného. VSe jéaba naplanovat tak, aby projekt naskedrobihal hladce a bez organi-

zanich zmatk. Je teba zajistit veSkeré zdroje pelbné pro projekt.

Hlavni komunik&ni kampa by mela byt spu&tna v lednu 2012. Bude se jednat
z hlediska venkovni reklamy o okurkovou sezénu. Bukde odpgivat po gedvan@nich
nakupech. Nebudou v dohledu Zadné volby, kteréabyogejme vyrazré zvySovaly boj o
vSechny formy venkovni reklamy. Rasinmesto v tomto obdobi nepada zadny ze svych
tradicnich kulturnich festival, coz by logicky vedlo k nutnosti néfgmné volby mezi pro-

jektem a festivaly.

Samotnd realizace projektu bude spuidtz organizénich divodi o mesic pozdiji.
Bylo sice mozné zit jiZ 0 mesic dive, ale naroky na lidské zdroje by pak byly velral-

ké. Od unora by tak mohl byt pr¥nozesilany informéni maily podle tématickych skupin.

16.2 Finartni rAmec projektu

Celkow je projekt nastaven tak, aby vyznamné nakladykatpipouze g jeho
zahgjeni. Jakmile bude tento systém s komunikatasy spusin, naklady na provoz
komunikace budou relati¢nvelmi nizké. Pokud se poidaslovit projektem velké mnoz-

stvi ol&ani, budou pak jednotkové naklady na informovani jéanolana zanedbatelné.

Nizkonékladovost je obe&nednou z hlavnich mySlenek vinoucich se projektem.
V souwasné napjaté rozptmve situaci je 'ejmeé, Ze kvalitni, ale nakladné projekty, jsou

momentalg nerealizovatelné. V budoucnu se ale situace s@jmzmaze znénit.

Pro projekt jsem zpracoval dva rozpo V ramci prvniho jsem do projektu zapra-
coval veSkeré slevy, kteréude mésto od svych partné&rv rdmci komunikaceerpat.
V druhém rozpé&tu jsem vychazel ze situace, Ze&sto tyto slevy v ramci komunikace
vyuZzije na jiné projekty a tim padem bude za tywvlsy platit jako Bzny zakaznik

na trhu. Jsem siédom, Ze v projektu nejsou zahrnuty mzdové naklahgstnané meés-
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ta. Vychazim z fedpokladu, Ze by se nejednalo o dotiadéepersonalni naklady, spiSe o

alternativni naklady v neprodgh jinych aktivit nésta. Pokud u ¢které z nakladovych

polozZek tabulce nejsou uvedeny zadné naklady, gounysleny nulové dodateé na-

klady v K& véetrs DPH.

Tabulka Ill — Rozpdet se slevami

Komunikaéni kanél vyroba komunikace celkem
Hlaska 0 0 0
Webové stranky gsta 0 0 0
TV Opava 0 0 0
Potisk vozidel MHD (5 vozidel) 16 500 0 16 500
Letaky v MHD (30 x A4) 360 0 360
Plakéty (100 ks) 4 200 3080 (30 ks) 7 280
CLV (11 ks) 4 320 0 4 320
Celkem 25 380 3080 28 460
Tabulka IV — Rozpeet bez slev
Komunika éni kanal vyroba komunikace celkem
Hlaska 0 0 0
Webové stranky gsta 0 0 0
TV Opava 0 0 0
Potisk vozidel MHD (5 vozidel) 16 500 54 890 71 390
Letdky v MHD (30 x A4) 360 5760 6 120
Plakaty (100 ks) 4200 3080 (30 ks) 7 280
CLV (11 ks) 4 320 229 680 234 000
Celkem 25 380 293410 318 790
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17 RIZIKA SPOJENA S PROJEKTEM

Existuje rékolik zakladnich rizik, které jednozéra ohrozuji UspSnost projektu.
Prvnim je riziko politické. Projekt jefpravovan jako politicky neutralni, neirby se stat
nastrojem politické ,propagandy“. Pokud by k tomdislo, je dle mého nazoru jen otaz-
kou ¢asu, kdy dojde k vyraznému poklesu zajmu o zasildiogémace ze strany jejichrip

jemai a vyrazs se tak snizi celkové&sinnost komunikacg'.

Projekt jako takovy je zamyslen jako nizkonakladoalg i tak neni samégjme
zcela zadarmo. Navic jéeba nap v piipadt lidskych zdrofi nutné pditat i s alternativ-
nimi naklady. Je zde tedy riziko, Ze bude zahgjenjektu z nadkladovychidvoda ze strany

politické reprezentace #sta zamitnutt®

Vysledky se navic neprojevi ihned, ale az se zfuhd jednoho roku, spiSe az poz-
dgji. Je tedy nezhytné tépvé cekat, nez bude mozné ,sklizet” vysledky nasi pr&séstu-
je tak velké riziko, Ze projekt e byt @i jeho realizaci peccasre zastaven pro nesgni

ocekavanych cil. Je tedy na mistvyswitlit vSem z@&astrenym, Ze trglivost prindsi Gze.

Pokud by se pod#éo skute&né poddilo projekt realizovat ve velkém a zasilani
hromadnych mail by se roz&ilo na tisice a desetitisice zajeimpoté by bylo nutné pro-
jekt personalé a technologicky podgi a méstu by tak vznikly dodatmé naklady spojené
s projektem. Na druhou stranu by se tohoto mnozstigimd o informace o st poddi-
lo dosahnout, idfma komunikace s @any by byla velmi &inna a pinosy pro nisto by

byly nevyislitelné, bohat pokryvajici ndklady projektu.

137 predevsim, dle mého nazoru, dojde k peta prvki viradiniho marketingu v projektu.

138 problémem mohou byt prévelativr vysoké komunikéni naklady spojené s propagaci projekiijgho

zahajeni.
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ZAVER
Ve své diplomové praci jsem se zabyval aktualni toikaci Statutarniho &sta

Opavy, tuto jsem rowt srovnaval s komunikaci ¢ata v roce 2003. Byje na prvni po-

hled Zejmé obrovské zlepSeniésta v komunikaci, ta stale vykazuje konkrétni néatty.

Je teba aleici, Ze nEsto si je ¢échto nedostatkvédomo a ma zajem hledat rezervy
ve své komunikaci. AktuainStatutarni résto Opava realizuje jiz mnohokrate zimvany
projekt ,Mésto Opava - procesni analyza, projektdizZeni, komunikace", ktery se uz
podle svého nazvu zabyva rézrkomunikaci SMO. Mam tdest byt jako pracovnik odbo-
ru kancel& primatora vedoucim komunikai ¢asti tohoto projektu Jeho vysledkem bude

mj. komunik&ni strategie résta.

V ramci teoretick&asti diplomové prace jsem se zabyval teoriitwnia viEjSi ko-
munikace a marketingovym mixem obci &gt V analytick&asti jsem mj. vyznanincer-
pal z analytického dokumentu mapujiciho komunikdMO. Zabyval jsem seiaznymi
aspekty komunikace, neoposhgsem i soulad komunikaich aktivit mésta se strategic-
kym planem.

W

Rozhodujici je, z mého pohledu, v diplomové prachszejng ¢ast projektova. #
vybéru tématu jsem hodnpiremyslel o konkrétni situaci v Opaa nasleda se zansil
na newslettery i vyuziti prvka pfimého a viralniho marketingu. Pokud se pogaojekt
aspsre realizovat, bude se jednat ze stranysta o @innou komunikaci s minimalnimi
jednotkovymi naklady na jednohdijmce komunikované informace, coz je v&mné

rozpaitove situaci mista velmi dlezité.

Prace na diplomové préciémwelmi obohatila. Roz&l jsem si vyznama sveé teore-
tické znalosti 0 nové poznatky, pro mou nasledn@gigpro SMO je rovéZ velmi dilezita
detailni znalost komunikaceasta. Samotny projekt Opavské novinky je na prvrilgad
jednoduchy, pro pracovnika se znalostmiinito fungovani st a samospravnych célk
ale pisobi moznéa az velmi ambiciézn

Zawrem bych chil scklit, Ze neni jednoduché sepisovat diplomovou pvasrga-
nizaci, kde jeilovék zaméstnan. Sice se daji snaze ziskat informace o argeininasled
je ale tvorba diplomové prace mnohem presj&rzalezitosti a diky ,M@jné kontrole® je

tlak na vysledek mnohem vyssi.
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Clm

CLVvV

ICT

IMK

MHD

MMO

ODIS

OKO

0SSz

PPP

PR

RMO

RTA

SMO

WOM

WOMMA
ZMO

Z&kladni marketingovy mix z pohledu zakaznika

Zakladni marketingovy mix
Marketingovy mix rést
Corporate culture
Corporate communications
Corporate design
Corporate identity
Corporate image
Citilight vitriny
Information and communication technologies
Integrované marketingové komunikace
M¢éstska hromadna doprava
Magistrat ngsta Opavy
Ostravsky dopravni integrovany systém
Opavska kulturni organizace
Okresni sprava socialniho zabéepé
Public private partnership
Public relations
Rada nasta Opavy
Regionalni televizni agentura
Statutarni rssto Opava
Word of mouth
Word of Mouth Marketing Association

Zastupitelstvo rgsta Opavy
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PRILOHA P I: ANALYZA IMAGE MMO A SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIK U MESTA SE SLUZBAMI URADU
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Graf 3 - Prvni kontakt respondérg Magistratem gsta Opavy
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Graf 4 - Srozumitelnost prvotnich informaci propasdenty
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PRILOHA P II: SOULAD AKTUALNIHO STAVU KOMUNIKACE SE
STRATEGICKYM PLANEM SMO

Predstaveni strategického planu SMO

Statutarni misto Opava ma sy strategicky rozvojovy dokument. ,Strategicky plan
ekonomického a uzemniho rozvoje Statutarnilisten Opavy pro obdobi 2007 az 2020
byl zpracovan v ramcigh pracovnich skupin zasenych na prioritni oblasf’, veskeré
aktivity koordinovalatidici pracovni skupina. S&asti tohoto strategického dokumentu
jsou mottd*, vize"*? shrnuti profilu nistd*®, souhrnnd SWOT analyzasgia a prioritni
oblasti rozvoje nista, navrhovaast strategického planucast realizani. Rilohami do-
kumentu jsou pak seznatteni fidici skupiny a pracovnich skupin, profil a SWORlgma

meésta a posouzeni viivStrategického planu na Zivotni priesti.

V ramci prioritnich oblasti byla navrZzena na zaklagisledki analyz v ramci pra-
covnich skupin opé&tni, jejichz realizace by nasledmeéla vyrazié napomoci viesit kli-
coveé problémy résta.

Strategicky plan @sta je umisin na internetovych strankachésta, nésto k jeho

propagaci vydalo v roce 2008 specialni broZzururdkpmutavou formou prezentuje strate-

gickych plan nista Sirokeé viejnosti.

140 Ekonomika, Infrastruktura, Lidé, Zivotni préstli, Sprava ista a mistskycheasti
141 B{l4 Opava — pravé misto pro Zivot

2 Opava chce byt #stem s rozmanitou nabidkou bydleni, 8izai a pracovnich ifleZitosti, kvalitnimi

sluzbami, atraktivnimi moznostmi traveni volnélasu atd.

143 profil obsahuje historii #sta, girodni prostedi, obyvatelstvo, bydleni zasinanost, ekonomiku, podporu

podnikani, cestovni ruch, védvani, kvalitu Zivota, infrastrukturu, zé€dglstvi, Zivotni prostedi a;.



Analyza provazanosti komunikace SMO a MMO s cili abpatienimi de-

finovanymi ve strategickém planu

Téma komunikace #sta a tadu je samdzjme rovrez reSeno ve strategickém pla-
nu. V ramci prioritni oblasti ,Sprava ¢sta a nistskychcasti“, priority ,S.2 Vytvdeni
fungujici komunikani strategie” byla navrzena opati ,S.2.1 Rozvoj vnihi komunikace
magistratu, rastskych¢asti a organizaciizenych nistem“***a ,S.2.2 Rozvoj vési ko-

munikace®®. Tyto informace na stranach 79-81 ve zn#m strategickém planu.

V rdmci opateni S.2.1 se #sto zangiilo na zdokonaleni systému informovani
s dirazem na kvalitu, i@snost a §asnost, ufité aktivity a projekty byly v této oblasti rea-
lizovany, nicmén i s ohledem na zhorsujici se roZfmyvou situaci mnohé aktivity nebyly
apin¢ dokorteny a v oblasti vnihi komunikace existuji jeSznané rezervy. Ve &ci me-
tropolitni datové s& ktera by nila vylepSit komunikaci mezi stem a mistskymic¢astmi,
byla podana Zadost o dotaci. Zatim neni znamo,bzdiu tyto externi zdroje ziskany.
V ramci tohoto opdeni byl vytvden rovréz systém vniniho tizeni velkych projek,

v sowtasnosti je aktualizovan.

VnéjSi komunikace je rozvijena v rdmci ofmti S.2.2. Msto se snaZzi |épe infor-
movat své zakazniky o poskytovanych sluzbach. Beawi se aktualizuji webové stranky.
Byl vydan ,Manual nésta Opavy aneb jak co #igit‘, rovnéZ katalog sociélnich sluzeb.
V budow radnice i v tiednim arealu na ulici Krnovské jsou podavany zakladformace
souvisejici se sluzbami poskytovanyméstem. Specifickou akci &8to Mestu, kdy se
jednotlivé odbory prezentuji éanim ve stancich na Hornim nésti p‘ed budovou radni-

ce. Velké investini zangry jsou prezentovany formou besed saty, v néstskémcasopi-

144 Opateni ,S.2.1* se daledi na aktivity S.2.1.1 (Zdokonaleni systému inforni s drazem na kvalitu,
presnost a asnost), S.2.1.2 (ZlepSeni technickych parairdN (Metropolitni datova $j) pro komunika-

ci s méstskymicastmi) a S.2.1.3 (Nastaveni systéfiaeni projeki).

145 Opateni ,S.2.2" se daledi na aktivity S.2.2.1 (Informovani o sluzbach nsagitu a dalSichiadi umis-
ténych na GUzemi SMO), S.2.2.2 (Nastaveni strategiésw komunikace zémi mésta \aci verejnosti),
S.2.2.3 (Nastaveni systémuégpe vazby), S.2.2.4 (Zavedeni systému operativirifarmovani oldani)
a S.2.2.5 (Zlepseni systému komunikace magistrt® S obcemi ve spravnim obvodu Opavy jako obce

s roz&fenou fisobnosti).



se Hlaska i na webovych strankachsiia, kde jsou rowz seznamy vSech realizovanych i
aktualre probihajicich investnich projekié. V ramci krizové komunikace byl napztizen
SMS infokanal. Na druhou stranu se néd#iliS ziskavat zgtnou vazbu od atan,

na tento problém se ale upoioje v pra¢ ukontené analyze komunikace SMO.

Komunikace se dotyka take priorita ,,S.1 — Zjedn@hiSzistupreéni a zkvalit@ni
sluzeb véejnosti“. Ta se daléleni na opdeni ,S.1.1 — ZvySovani kvalifikace a profesio-

nality (rednila

. »9.1.2 — Kvalitni vykon viejné spravy zjednodusSenim a #pedre-
nim administrativnich postipMMO** a | S.1.3 — Vytvdeni centra spravnictinnosti

v Opa (Spravni centrum Krnovsk4¥.

V rdmci opateni S.1.1 byly realizovany &ité projekty. Probiha vadavani jak
v oblasti odbornosti, tak v oblasti komuntkéch dovednosti, klientskéhdigtupu, mana-
Zerskych dovednosti. Byl rovh zaveden systém pravidelného hodnoceni pracVhik
V ramci firemni kultury byl zaveden eticky kodekednika, je sotasti pracovnihd@adu.
Doposud nebyly realizovanyjmkumy spokojenosti pracovnikMiMO, ani nebyl zaveden

motivatni systém proi@dniky MMO.

146 Opateni ,S.1.1* se dale &i na aktivity S.1.1.1 (Nastaveni interniho systéwmaklavani pracovnik
MMO), S.1.1.2 (Provedeni ,pekumu spokojenosti* pracovniikMMO), S.1.1.3 (Zavedeni systému pravi-
delného hodnoceni pracovijk S.1.1.4 (Zavedeni motitaiho systému profédniky magistratu) a S.1.1.5

(Zavedeni systému firemni kultury).

47 Opateni ,S.1.2“ se daledi na aktivity S.1.2.1 (Zpracovani procesni analgyninistrativnich postup
magistratu), S.1.2.2 (Implementace dogeni vyplyvajicich z procesni analyzy administraiitinpostug -
nasledna aktivita, navazujici néefdchozi) a S.1.2.3 (ZvySeni transparentnosti pfozasi&elem prevence

rizika korupce).

148 Opateni ,S.1.3" se déledi na aktivity S.1.3.1 (Rmistni ¢asti vykonu véejné spravy SMO do adapto-
vanych budov aredlu na ul. Krnovska), S.1.3.Zi&@ppréni stavajicich i planovanych budov MMO zdravot-
né postizenym otanim), S.1.3.3 (Vybudovani centrélniho archivu MMO)Sdl.1.4 (Pemistni vykonu
statni spravy vybranychradi umisgnych na Gzemi ista).

149 probiha od roku 2008 dle ,S$mice pro hodnoceni zasstnané statutarniho #sta Opavy zéazenych do
magistratu rssta Opavy".



Opateni S.1.2 se zabyva kvalitouiemé spravy. Aktuakhje zpracovavana pro-
cesni analyza, jeji vystupy budou naskednplementovany. S ni souvisi i zvySeni transpa-

rentnosti procasza (Eelem prevence rizika korupce.

V byvalém vojenském aredalu na ulici Krnovské je duho spravni centrum, jeho
souasti je uz dnes&Sina odboit MMO, Okresni sprava socialniho zabesyd, Celni
sprava, do budoucna se¢fd i s dalSimi Eady. Byl zde rov&Z vybudovan centralni archiv
MMO. Uiedni areal na Krnovské je jiz dnestispuprén zdravotd postizenym obanim.
Stejre tak i budova radnice. V budova MMO na Hornim g&th67 neni k dispozici vytah,

nicmére zde sidli vesws odbory, které &tSinou nepichazi do pimého kontaktu s @any.



PRILOHA P lIIl: INTERNI DOTAZNIKOVEHO SET  RENI

Komunikace Statutarniho m ésta Opavy — otazky pro vedouci odbor 0 a odd éleni

Vazena pani, vazeny pane,

dovolte mi, abych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku. Jeho vysledky
napomohou p#i tvorbé pfipravované komunikacni strategie Magistratu mésta
Opavy, budou soucasti i mé diplomové prace. Tento dotaznik je k Vam dis-

tribuovan se souhlasem tajemnika MMO. Dékuji Vam za Vasi vstricnost.

S pozdravem

Ing. Jaroslav Machovsky

Statutarni mésto Opava

Kancelars primatora

JMENO @ P MmN oo e e e
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1. Jak ¢asto Vas odbor komunikuje s meédii?

a) denné b) nékolikrat za tyden c) asi 1x za tyden

d) nékolikrat za mésic e) pfiblizné 1x za mésic  f) méné Casto



2. Ke kontaktu naSeho odboru s médii dochazi na zakladé iniciativy:

a) médii b) VaSeho odboru c) odboru i médii

Pokud byla vybrana varianta b) nebo c), uvedte prosim pfiklady z minulosti,

kdy Vas odbor média iniciativné kontaktoval.

3. Zasilate médiim tiskové zpravy nebo pozvanky na akce? Odesilate zpréa-

vy do odbornych €asopist? Pokud ano, uvedte prosim konkrétni pfikla-

4. Zadava Vas odbor (oddéleni) placenou inzerci do médii? Pokud ano,

uvedte dO KEEIYCN. ... e e e e e

5. Ugastni se Vas odbor za statutarni mésto Opava veletrhii a vystav? Po-

kud ano, vypiste je.

6. Vyuzivate pro komunikaci s ob&any informac&ni tabule a vyvésky? Pokud

ano, blize to prosim popiste.



7. Vyuzivate pro komunikaci s ob&any citylighty? Pokud ano, uvedte pfiklady

prezentovanych aktivit.

8. Vyuzivéate pro komunikaci s ob&any reklamu v MHD ¢&i pfimo na vozidlech

MHD? Pokud ano, uvedte pfiklady  prezentovanych akti-

9. Vyuzivate pro komunikaci s ob&any internetoveé stranky mésta? Pokud

ano, jaké informace na nich prezentujete?

10. Vyuzivéate pro komunikaci s ob&any jiné internetové stranky? Pokud ano,

jaké informace na nich prezentujete?

11. Komunikujete s ob¢any prostfednictvim anket a dotaznikd? Pokud ano,

uvedte pfiklad.

12. Vydava Vas odbor sveé vlastni prezentacni materialy (letéky, brozury, CD
atd.)? Pokud ano, uvedte které a napiSte, rovnéz, jakym zpuasobem je distri-

DUUJELE VEIEJNOSTI. ... s



13. Mate k dispozici mimo prezenta¢nich darkd mésta vlastni darky vyrobe-

né pifimo pro potifeby VaSeho odboru? Pokud ano, uvedte je prosim.

14. Porfada V&S odbor akce pro verejnost? Pokud ano, uvedte které prosim.

15. Mimo ,Mésto méstu“ porada Vas odbor besedy a setkani s ob&any? Po-

kud ano, popiste je prosim.

16. V souvislosti s ¢innosti Vaseho odboru, je mésto ¢lenem profesniho

sdruzeni? Pokud ano, uvedte, jakym zpusobem tato spoluprace probiha.

17. Ma mésto v souvislosti s ¢innosti VaSeho odboru podepsanou smlouvu o
spolupréci (partnerstvi) s jinou organizaci? Vychazi pfipadné tato spolupra-

ce ze zakona? Pokud ano, blize tuto spolupraci popiste.

18. Informujete o ¢innosti Vaseho odboru ,nadfizené organy” (napf. Morav-
skoslezsky kraj, ministerstva apod.) ¢i poskytovatele dotaci? Pokud, ano

uvedte pfiklad.



19. Kolik penéz jste v roce 2010 ve svém rozpoctu vyclenili na vnéjsi komu-

nikaci?

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.



PRILOHA P IV: KOMUNIKA CNi KANALY SMO A INTENZITA
JEJICH VYUZITi ZAM ESTNANCI M ESTA

OPERACNI PROGRAM  PODPORUJEME

— . ﬁ LIDSKE ZDROJE VASI BUDOUCNOST

it A ZAMESTNANOST  www.esfcr.cz

% 4 fond v CR EVROPSKA UNIE

Dotaznik
pro zmapovani externi komunikace
(vyuzivané komunika ¢€ni kanaly)

Odbor:
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Osobni setkani (na odboru)

N

Odbaveni na prepazce

w

Telefonicky rozhovor

Pisemna korespondence

Papirové formulare

Digitalni formulare

E-mail

Datova schranka

© ([0 (N[O |01 |~

SMS - krizové/varovné

SMS - informaéni

11

Jednani zastupitelstva

12

Setkani s ob&any (Mésto Méstu aj.)

13

Besedy a prednasky




14

Webové stranky mésta (www.opava-city.cz)

15

Webové stranky jiné

16

Socialni sité

17

Ufedni desky magistratu a méstskych &asti

18

Vyvésni skfifky v mistnich ¢astech

19

Nasténky odborl na magistratu (na chodbach)

20

Méstsky zpravodaj ,Hlaska"

21

Televizni zpravy z Opavy (Gterni vysilani - RTA)

22

Letaky a broZury

23

Plakéty

24

Ostatni propagacni materialy mésta

25

Denni tisk

26

Rozhlas

27

Televize (béZné kanaly)

28

Placena inzerce v médiich (tisk, rozhlas, tv)

29

Placena inzerce - letaky v MHD

30

Placena inzerce - reklama na vozidlech MHD

31

Citylighty (podsvétlené reklamni panely)

32

Billboardy

33

Ankety a dotazniky




PRILOHA P V: ANALYZAVZTAH U STATURARNIHO M ESTA
OPAVY S MEDII ANALYZA DALSICH AKTIVIT TISKOVEHO
MLUV CiHO

Otazky pro tiskového mluwiho

Média

1) Jakcasto komunikujete s médii?

Denre.

2) Kontaktujete média aktivnnebo jen pasivhéekate, az Vam zavolaji?

VyuZzivame obou moznosti.

3) Budujete dlouhodobé vztahyesta na profesionalni Grovni s médii a mate vigvou
databazi noviné?

Ano, s velkymi (celostatnimi) médii typu MF DNERQ, CTK apod.

4) Zasilate médiim tiskové zpravy nebo pozvanky naakc

Ano, v gipade zasadnich udalosti a akci/fdaanych rastem.

5) Zasilate zpravy do odborny¢hasopisi?

Ze sveé pozice tiskového miiho ne, jini za®stnanci tradu ano.

6) Zadavate za #sto placenou inzerci do medii?

Ze sveé pozice tiskového miiho ne, jini za®stnanci tradu ano.

7) Zajistujete pro nisto pravidelnou publicitu i v rozhlagetelevizi?

Ano, televize RTA, ktera vysila na kanélu TV Prinagi&uje pro n#sto kazdy tyden pravi-

delné desetiminutoveé zpravodajstvi. Shlédnout Hoomesichni, kt& prijimaji analogovy



televizni signal. Vysila se na Pdrkazdé utery v 17:45 hod. Jednotlivégay jsou umis-

teny v archivu na internetovych strankacbsta.

8) Organizujete tiskové konference nebo brifingy?

Ano, nepravidelar Obvykle k zasadnim rozhodnutim radistaci zastupitelstva. O pravi-

delné konference nebyiips zajem, dastnili se jich obvykle jen 2 novifia
Tisténa komunikace
9) Vydava nesto vlastni informéni ¢asopis pro ofany nesta (gipadreé bulletin, i elek-

tronicky)?

Mésto dlouhodob vydava zpravodaj HIask®. Veskeracisla je mozné shlédnout

na internetovych strankachesta (http://www.opava-city.cz/hlaska/).

10)Vydava nésto vlastni informéni casopis pro zagstnance rssta (fFipadré bulletin,
i elektronicky)?

Ne.

11)Je nestskycasopis dostupny i pro zrakbpostizené?

Ano. Hlaska je uzfsobena pro zvukowdeci z&izeni i Braillovo pismo.

12)Vydava ngsto pravidelné jubilejni publikace nebo v§nd zpravy?

Vyrocni zpravy ne, ale ndpKPRM vydava pravidelné publikace k velkyestskym multi-

Zzanrovym festivam (Bezrdova Opava apod.).

13)Vyuziva mésto v rdmci viijSi komunikace oteenych dopig?

Ne.

150 Nazev budovy opavské radnice.



14)Vydavate v ramci Vasi pracovni pozice jiné prezé&mitanaterialy?

Ano, oldas pipravuji PPT prezentace pro kenost, které jsou naslednumistny
na nestském webu.
15)Jakym zjisobem zajifujete ze své pozice distribuci tigfch prezentnich materiél

mésta?

Méstsky zpravodaj Hlaska je distribuovancaiim nesta prostednictvimCeské posty.
Nekolik vytisku je odesilano také do partnerskyesstrhiptovsky Mikulds a Ratibo
16)Vyuziva nesto ke komunikaci datové schranky? Kdo tuto prolaligho na nést koor-

dinuje?

Ano, v souladu se zakonem tuto problematédi tajemnik #adu a vedouci odboru infor-

matiky.

17)Existuje profil neésta? Jakym zZisobem je propagovan?

Tuto problematiku n@Si tiskovy mluii mesta, ale odbor rozvoje ¢ata a strategického

planovani. Profil rdsta je ke staZeni na internetovych strankaestan
http://www.opava-city.cz/scripts/detail.php?id=1%21

18)Vyuziva meésto ke komunikaci citilighty nebo billboardy?

Billboardy ne. CLV vyuZiva dsto rekolikrat do roka (tradéni kulturni festivaly, Msto

mestu, nova kniha o Opé\atd.).

19)Vyuziva nesto ke komunikaci reklamu v MHD a na vozidlech MHD?

Tiskovy mluyi ne, ale masto jej vyuziva obdolénako u CLV.
Internet, intranet a socialni sig¢

20)Je na internetovych strankacksta provozovano diskusni férurradu s obany?

Mésto nemaidzeno na svych strankach diskusni forum, hlavriblproem pimého on-line

systéemu je, dle tiskoveho mitho, riziko spojené s jeho zneuzitim. Napa strankach



mesta Orlova se objevovaly hrubosti, urazky, rasisraugyizovani osobnich diui, pra-

covnici ngsta nestihali tyto fispevky pribézre mazat.
Diskusni férum na svych strankactididla Mestska policie Opava.

21)Je souasti internetovych stranekeésta sekce FAQ?

Ano.
http://www.opava-city.cz/magistrat/jakcovyridit/

22)Jsou internetoveé strankyesta dostupné i pro zrakéyostizené?

23)Prezentujete ¥sto ze své pozice i na jinych internetovych stréhRa

Ano, nap. prezentacéasopisu Hlaska a jeho obsahu na strankach ,N&s domo

24)Jsou pravidelaktualizovany informace od&ste na strankach Wikipedia?

Tiskovym mlugim ne.

25)Rozesilate zajenin o pravidelné informace hromadné maily?

Ne. V gipad povodni se vyuziva sms infokanal.

~s o7

26)Vyuzivate ke komunikace s kggnosti socialni sita viralni marketing?

Ne. V minulosti se zvazoval Twitter. Tiskovy @ildoporuw’uje touto formou spiSe prezen-
tovat nesto nez ad. Opavskeé festivaly maji svou stranku na facelnodknest je to dle
tiskového mlugiho spiSe maodni trend, ktery v zasatibluje internetové strankyésta.
Nap*. Novy Jéin zaloZil svou stranku na facebookiegevsim proto, aby vyuzil jeho dis-

kusniho fora.

27)Informuje nesto své zarstnance proggdnictvim intranetu?

Ano. Jsou nadm veskeré sémice, formulae, aktuality, telefonni kontakty apod.



Events

28)Padd4 ngsto Den otekenych dvé?

Ano, 28.ijna se kazdor¢neé, letos jiz pétvrté, kona netradini akce ,Noc otekenych dve-
7i“. Budova radnice je pedstavovana v ramci doich prohlidek spojenych s vyhlidkou
Z radnini wze, v kazdém pa je dopl@na humornou scénkou na spaié téma spojené
s Opavou (letos ,,Opavské symboly). Herci jsodsisti trednici. Akce se ukazala jako
velmi piinosna z hlediska budovani imag@adu. Zajem obani je mima@gadny, vstupenky

jsou vzdy okamzitrozebrany.

29)Organizuje nisto setkani tedniki a vedeni résta s obany nesta?

K velkym investnim projeké (nap®. Obecni dm, rekonstrukce Kulturniho domu

Na Rybnéku) se konaji pro afany n¥sta samostatné prezeritd akce.

Dale je to jedinena akce ,Mesto nestu”, v rdmci které se jednotlivé odbory prezenhgi

stancich se svymi aktivitami. $@sti akce je rowE prezentace velkych invesiich akci.

30)Jaké events gada ngsto pro @ti? Uvelte prosim piklady.

Den diti, lampionovy pévod v rdmci oslav 17. listopadu, akce prétids ramci velkych
mestskych kulturnich festivala vana@nich a velikonénich trh: atd.
31)Parada nesto akce (famtripy, prestripy) pro opinion lead@ngdavatele pivodai, no-

vinari, zahranéni i domaci cestovni kancéaatd.)? Jakym Zigobem s nimi @sto
komunikuje?

Tiskovy mluwi se touto problematikou nezabyva, v minulosti fiyrganizovala vedou-
ci odctleni MIC.

Corporate identity a podnikova kultura

32)Ma mesto vytvaena pravidla pro komunikaciédnika s otanem?

Ano. Nejedna se ale o samostatnych kodex, jsatastjinych dokumetit



33)Ma mesto vytvaena pravidla pro oblékantednika?

Ano. Nejedna se ale o samostatnych kodex, jsatastjinych dokumetit
34)Ma nx¥sto vytvaena pravidla pro komunikaci a spolupraci SMGiisgvkovymi or-

ganizacemi résta, spolénostmi vlastinymi mestem a dalSimi vyznamnymi instituce-
mi v Opav a blizkém okoli?

Spoluprace a komunikace probih& standardnigisapem, nejsou proervytvoena speci-

alni pisemna pravidla.
Image a monitoring va‘ejného mirgni

35)Vyuziva nesto @i budovani viastni image kulturni akce a dila opsel untlca?

Ano (kulturni granty, @stské festivaly, propagace diai ve zpravodaji Hlaska atd.).

36)Vyuziva nesto @i budovani vlastni image sportovni akce a podppauts?

Ano, Ize uvést napradicni sportovni akci Opavské vafky. Jedna se o Sérii turnaj
ve vybranych sportovnich disciplinach pro opavskdarni Skoly. Ofané n@sta Opavy,
deti a mlddez maji zajighy bezplatné vstupy doéstskych lazni - plavecky bazén a na

Zimni stadion.

37)Vyuziva nesto @i budovani vlastni image tradic a historiésta?

Mésto se dodnes prezentuje jako ,Bila Opava“ nebon@em Slezska“.
38)Podporuje nssto spoléensky prosgsné aktivity? Podporuje ¢ato opavské studenty a
studentské akce (nApnajales Slezské univerzity)?

Ano, nestskymi granty pro studenty s vybornym peokem, propagace akci, zdarma vy-

pujcky prostor a materialu.

39)Provadi nésto pravidelny monitoring meédii?

Ano.

40)Komunikuje ntsto s veéejnosti prosednictvim pravidelnych anket?



Ano, pondrné casto. FredevSim u velkych investich projekié mesta.

Hodnoceni efektivity a inovace komunikace wsta

41)Hodnoti nesto efektivitu jednotlivych komunikaich nastraj mésta z hlediska jejich
vyuzivani oldany a z hlediska naklada jejich pdizeni a provoz?

Ano hodnoti. Ma to vliv na rozpet n¥sta a jeho poloZzky v nasledujicim roce.

42)Probih&a v Opavpravidelna analyza konkurence v oblasti komuniRakealyzuje nis-
to pravidelg komunikaci jinych mist?

Ano, ale nepravideth

Zapojeni ob¢ani do aktivit mésta

43)Maji obtané Opavy moznost se zapojovat dipgravy vyznamnych investich aktivit
meésta a jakym zfisobem?
Ano, viz. 40. Msto pgada pro oldany prezentace a besedy.

44)Podileli se na strategickém planu?

Ano, v tiznych pracovnich skupinach.

45)Existuji v Opa¥ poradni sbory primatora (vedenista?

Poradni sbor primatora existuje, svolava jej vyhmagbrimator a tyto aktivity nejsou ad-
ministrovany dadem. Dale existuji oficialni poradni komise RMOZshé ze zastupitel

a mistnich odbornikna danou problematiku.

46)Pracuje misto s podaty, napady a fppominkami oldani a jakym zgisobem?

Ano. Pokud je podt opodstatény nebo zajimavy, tak s ninfad dale pracuje (nap uko-
ly pro Technické sluzby, jednotlivé odbory apod.).



Ostatni

47)Ma mesto schvalenou oficidlni komunikai strategii?

Ne. Mesto méa zakladni principy a pravidla, ale Zadny didg&oncepni dokument.

48)Jakym zjisobem jsou prezentovany informace z RMO a ZMO?

Hlaska, web msta, tiskové zpravy. @hné Opavy maji k dispozici na vyzadani na CD
veSkeré materialy kipdkladanym baim do ZMO.

49)Vyuziva nmesto pro komunikaci hromadné sms?

Ano. V gipad povodni nebo jiného ohroZenésto vyuzivad sms infokanal. Je to @omd
drahy komunikéni nastroj, nésto plati podle péti prijemai zpravy.
50)M& mesto uzavena partnerstvi o spolupraci s vyznamnymi opavskimsiitucemi

(napr. Slezské zemské muzeum) nebo institucemi mimo Wpav

Mésto podepsalo smlouvy tohoto typu se Slezskym yranmskzeem a PoliciR, Gzemni

odbor Opava.

51)Jakym zj@isobem jsou v Opa&wieSeny stiznosti?

Bud’ se jim ¥nuje vedeni @sta nebo tuto problematiki@Si odbor kontroly.

52)Ma mesto své kontaktni centrum?

Podatelna na radnici a recepce v budovach na Krkéygastené Mestské informéni

centrum.

53)Jsou ve st instalovany infokiosky pro navdtiky mgsta? Jsoufijppadré planova-
ny?

Mésto planuje jejich vystavbu vipad ziskani dotace na jejich giaeni z vyzvy 09.

V Opaw dne 22. listopadu 2010

Ing. Jaroslav Machovsky Jan Serdl

tazatel tiskovy mkiSMO — respondent



PRILOHA P VI: DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKY M ESTA

TAZATEL UVEDE SET RENI TAKTO:

DOBRY DEN,

ZADAME VAS PROSIM O VYPLN ENi TOHOTO DOTAZNIKU, KTERY JE SOU GASTi HODNOCENI
KOMUNIKACE ZAKAZNIK U MAGISTRATU A OB GANU MESTA OPAVY S URADEM. VASE ODPOV EDI
NAM POMOHOU ZLEPSIT STAVAJICi KOMUNIKACI M ESTA S JEHO OB GANY.

1. Jaky byl prvni kontakt s Magistrdtem mésta Opavy v zaleZitosti, kterou jste dnes

projednaval? Kde jste ziskal prvotni informace k VaSi zalezitosti?

a) osobné na Ufadé b) telefonicky

c) skrze internetové stranky méstad) prostfednictvim e-mailu nebo dopisu z MMO

e) pfes datovou schranku f) v Hlasce

f) pfes média h) v pravidelnych televiznich zpravach z Opavy

i) jinak - jak?

2. Takto ziskané informace byly:

a) zcela srozumitelné

b) spiSe srozumitelné
c) spiSe nesrozumitelné
d) zcela nesrozumitelné
e) neumim posoudit

s

3. Jednani ufednikl ve Vasi zaleZitosti bylo:

a) velmivstficné

b) spiSe vstficné

c) spiSe nevstficné
d) velmi nevstficné
e) neumim posoudit

4. Odborné znalosti ufednikl a jejich profesionalita ve VaSi zaleZitosti byly:

a) zcela dostatecné

b) spiSe dostatecné

c) spiSe nedostatecné

d) zcela nedostatecné

e) nevim, nedovedu posoudit

5. VyreSeni Vasi zalezitosti ze strany Ufednikd bylo:

a) velmirychlé a pruzné

b) spiSe rychlé a pruzné

c) spiSe pomalé a nepruzné
d) velmi pomalé a nepruzné
e) nevim, nedokazu posoudit



6. Poskytnuté informace a vysvétleni ve Vasi zaleZitosti byly:

a) velmi srozumitelné
b) spiSe srozumitelné
c) spiSe srozumitelné
d) velmi srozumitelné
e) nevim, nedokazu posoudit

7. Jak Casto jste v roce 2010 navstévoval Magistrat mésta Opavy?
a) 1x tydné a Castéji b) 1x mésicné c) nékolikrat za rok
d) 1x ro¢né e) méné Casto

8. Vas celkovy dojem z jednani s tfadem v roce 2010 byl:

a) velmi uspokojivy

b) spiSe uspokojivy

c) spiSe neuspokojivy

d) zcela neuspokoijivy

€) nevim, neumim posoudit

9. Z nize uvedenych komunika¢nich nastroju statutarnino mésta Opavy oznacte
prosim takto ,v* tfi nejoblibené;jsi, prostfednictvim kterych nejCastéji ziskavate
informace o aktivitach statutarnino mésta Opavy. Dale prosim takto ,x“ oznacte
vSechny komunikaéni nastroje mésta, prostfednictvim kterych informace o mésté

neziskavate.

a) osobni setkani s ufedniky Magistratu

b) telefonicka komunikace s ufedniky Magistratu
c) internetové stranky mésta

d) datové schranky

e) informacéni SMS

f) jednani zastupitelstva

g) tematické besedy mésta s ob&any

h) mésto méstu

i) zpravodaj Hlaska

j) propagacni materialy mésta

K) citylight vitriny

[) nasténky v prostorach Magistratu

m) Ufedni desky v Opavé a méstskych ¢astech

N) JING Lo e



0) JING (i

P) JING o

TAZATEL: ,Nyni Vas pozadam o dva detailn &3 idaje o zaleZitosti, ve které jste navstivil(a)  Magis-
trat m ésta Opavy.”

10. Uvedte prosim, v jaké zaleZitosti jste Magistrat mésta Opavy navstivil.

11. Magistrat jsem navstivil jako: a) ob¢an b) zastupce pravnické osoby
(firmy)

TAZATEL ZAZNAMENA:

Pohlavi respondenta: a) muz b) Zzena

Odhad véku:

TAZATEL: ,VELICE D EKUJEME, ZE JSTE NAM V ENOVALI SVUJ €ASH



PRILOHA P VII: ANKETA PRO CTENARE ZPRAVODAJE HLASKA

Véazeni ¢tenafi méstského zpravodaje Hlaska,

tato kratkd anketa ma vyhodnotit, nakolik jsou ob&ané Opavy spokojeni s informacemi poskytova-
nych radnici o aktualnich udéalostech v Opavé. Odpovézte nam prosim na nékolik nize uvedenych
otazek, tfi vybrani respondenti ziskaji novou knihu o Opavé. Své odpovédi zaSlete prosim mailem
na adresu lada.dobrovolna@opava-city.cz nebo poStou na Statutarni mésto Opava, Horni ndmésti
69, 746 26 Opava. Rovnéz je mizete osobné dorucit na podatelné MMO v obalce s heslem ,Anketa
komunikace“.

Budeme se téSit na VaSe odpovédi, budou pro nas inspiraci.
S pozdravem

Mgr. Lada Dobrovolna
Tiskova mluveéi SMO

1. Zajimate se o aktualni udalosti na opavské radnici?

a) ano b) spiSe ano Cc) ne d) spiSe ne

2. Jak Casto se snazite ziskat informace o aktualnim déni v Opavée?

a) neékolikrat tydné  b) nékolikrat mésiéné c) nékolikrat roéné d) méné casto nebo vibec
3. Komunikuje opavska radnice se svymi ob¢any dostateénym zplsobem?

a) ano b) spiSe ano Cc) ne d) spiSe ne

4. Méate dostatecné informace o konkrétnich aktivithch mésta, sluzbach pro ob&any a dulezitych
udélostech v Opavé?

a) ano b) spiSe ano C) ne d) spise ne

5. Odkud pfedevsim Cerpéate informace o déni ve mésté?
a) pfimo z informacénich materialu mésta (Hlaska, webové stranky atd.)
b) z médii

¢) od znamych a pfibuznych
d)  ZJINYCN ZATOJU ... cee et e

Dékujeme Vam za vase odpoveédi.



